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INTRODUCCIÓN 
 
En los últimos años, han entrado al mercado nuevos formatos comerciales desde 
grandes superficies hasta formatos detallistas como las nuevas tiendas de 
proximidad; los formatos mayoristas como Makro, Homecenter y Alkosto han 
sabido mantenerse en el negocio por más de 10 años, mientras que las tiendas de 
proximidad Ara y D1 han venido acaparando el mercado con su expansión 
agresiva y su crecimiento acelerado en ventas ya que en el caso de las tiendas 
Ara se estima que se han hecho al 20% de la torta del retail del eje cafetero. 
En este proyecto de investigación se determinaron las variables comerciales que 
inciden en la toma de decisiones de los consumidores, así como la incidencia de 
estas en los habitantes de la comuna Centro en el momento de elegir comprar en 
las tiendas de proximidad Ara y D1 o en el mercado de las tiendas de barrio, para 
después poder caracterizar los consumidores respectivamente, y así finalmente 
determinar los efectos comerciales que han generado las tiendas de proximidad 
Ara y D1 frente al canal tradicional tienda de barrio en la comuna Centro de la 
ciudad de Pereira. 
La investigación se encuentra dividida en 11 capítulos. Los primeros constituyen 
los aspectos teóricos y metodológicos de la investigación incluyendo el 
planteamiento del problema, los marcos de referencia, la justificación y los 
objetivos. En el segundo segmento se desarrollan los capítulos de la investigación 
que contemplan los objetivos específicos. En el último capítulo se concluye si el 
objetivo general fue alcanzado, así mismo se realizan las recomendaciones 
referentes al objeto de estudio. 
Esta investigación ha sido desarrollada con el fin de estudiar una problemática 
social y económica de una comunidad en particular de la ciudad de Pereira, ya 
que las tiendas de proximidad Ara y D1 son una gran amenaza tanto para los 
tenderos como para los mini mercados y supermercados de la zona, cabe resaltar 
que los resultados obtenidos en la investigación servirán para brindar un 
panorama que esclarezca todas las dudas que se hubiesen generado desde la 
llegada de estas tiendas. 
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1. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Para comprender la importancia que rodea  el tema de los efectos que generan las 
tiendas de proximidad sobre las tiendas de barrio, es necesario tener en cuenta 
investigaciones similares que se hallan realizado tanto en el entorno nacional 
como internacional, los cuales permitirán conocer el estado del arte, sirviendo 
como base para entender la forma como ha sido tratado el tema, las tendencias 
del mismo y finalmente indicar los aportes que se realizarán al tema con esta 
investigación. 
El primer estudio analizado titulado “Hacia una tipología de tenderos de Manizales 
(Colombia)”1, tuvo como objetivo estudiar, comprender e interpretar el papel de la 
tienda Manizaleña como canal tradicional de distribución.  
“Este artículo presenta parte de los resultados hallados en la investigación 
cualitativa de corte relativista, desarrollada para comprender el rol de la tienda 
como canal tradicional de distribución en Manizales (Colombia). Se utilizó la 
aproximación epistemológica de la teoría fundada, como metodología para 
acercarse a la realidad en circunstancias naturales recurriendo a observaciones 
participantes, no participantes, entrevistas en profundidad y video-filmaciones.”2 
Este estudio permitió concluir que la cercanía entre los tenderos y los vecinos, se 
deriva en una especie de mutua interdependencia, presagia una relación 
duradera, más allá de lo estrictamente económico. Por otra parte la tienda es 
considerada como un negocio familiar, lo cual implica que todos dependen del 
mismo ingreso y que este es administrado por el jefe del hogar, quien toma las 
decisiones de compra.  
Generalmente los padres de los tenderos han ejercido diferentes actividades 
comerciales, lo que ha conllevado a ser un motivo para que sus hijos se inicien 
como tenderos. Finalmente este estudio concluyó que “la tienda no solo hace 
                                                          
1
 PÁRAMO MORALES, Dagoberto. GARCÍA CANO, Olga Lucía. ARIAS ESCOBAR, María Ofelia. 
Hacia una tipología de tenderos de Manizales (Colombia). En: Pensamiento & Gestión. N° 30 (Ene-
Jun. 2011); p. 93-122. 
2
 Ibíd., p. 94. 
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parte del circuito comercial de distribución al detal de la ciudad, sino que ha 
logrado meterse en el inconsciente colectivo de la sociedad entera.”3  
 
El segundo estudio analizado titulado “La importancia de la tienda de barrio como 
canal de distribución aplicado en la localidad La Candelaria”4, tuvo como objetivo 
determinar la importancia que tienen las tiendas como canal de distribución en la 
prestación del servicio a los clientes de la localidad La Candelaria. Las hipótesis 
de este estudio fueron: 
 
1. Las tiendas de barrio deben su éxito a la cercanía que tienen con el cliente, 
a la amistad y a las facilidades económicas que brindan. 
 
2. Los clientes prefieren las tiendas de barrio por su proximidad, precios y 
habilidad para adquirir productos de consumo masivo para satisfacer sus 
necesidades inmediatas. 
 
3. Las tiendas de barrio facilitan la posibilidad de realizar compras 
fraccionadas en pequeñas cantidades, generando una ventaja con respecto 
a las grandes superficies. 
 
4. Las grandes superficies podrán llegar a generar una guerra de precios con 
las tiendas de barrio, pues el cliente no quiere ir allí a gastar una suma 
superior de dinero y quedarse sin efectivo para el resto de los días previos 
al pago de su sueldo. 
 
Para comprobar las hipótesis previamente planteadas se realizó una investigación 
cualitativa de observación,  teniendo en cuenta variables como la ubicación de la 
tienda, la manera de brindar atención al cliente, así como la distribución de los 
productos; además se realizaron encuestas a los tenderos del barrio La 
Candelaria. 
                                                          
3
 Ibíd., p. 119. 
4
 TOVAR ESPITIA, Sergio Andrés. MENDOZA GOMEZ, Clelia Ximena. La importancia de la 
Tienda de Barrio como canal de distribución aplicado en la localidad la Candelaria. Bogotá, 2009, 
75p. Trabajo de grado (Administrador de Negocios Internacionales). Universidad del Rosario. 
Facultad de Administración. 
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Este estudio permitió concluir que el valor de la tienda, radica en que en ellas se 
desarrollan prácticas comerciales basadas en la confianza entre el tendero y sus 
clientes (confiando solo en la palabra), a la cercanía, a la miniaturización de 
productos disponibles a la venta al público, al fiado, al regateo, la amistad y la 
vecindad. Así mismo, existen algunas variables que predominan el 
comportamiento de las tiendas de barrio, las cuales son ubicación, atención al 
cliente, variedad del surtido, el horario de atención, sus precios cómodos y el 
crédito. Por otro parte, el 73% de los tenderos encuestados consideran que en su 
tienda los clientes encuentran mejor y mayor variedad que en la competencia, sin 
embargo solo 35 tenderos dan crédito a sus clientes y el 34% de estos ofrece un 
crédito quincenal superior a $60.000 por persona. 
El tercer estudio analizado titulado “Efectos del nuevo comercio (hipermercados) 
sobre los canales de distribución de productos de consumo masivo en Bogotá 
D.C.”5, tuvo como objetivo establecer un estudio detallado sobre el canal de 
distribución minorista en una economía global, sus implicaciones y efectos dentro 
de los modelos de negocio desde la perspectiva de la rentabilidad y toma de 
decisiones, efectos sobre el consumidor, productor, y el mercado, para el modelo 
de negocio del nuevo comercio así como para el modelo de distribución minorista 
tradicional (tienda de barrio) en Bogotá. 
Esta investigación se desarrolló en cinco fases, en la primera se identificaron las  
tendencias del consumidor de productos de consumo masivo con respecto a sus 
gustos, preferencias y conductas ante los modelos de negocio; en la segunda fase 
se establecieron las implicaciones entre el fenómeno de los hipermercados y la 
dinámica del canal de distribución minorista; en la tercera etapa se realizó un 
análisis de las principales tendencias que se observaron en el sector del llamado 
nuevo comercio a nivel internacional; como paso a seguir se determinó el aporte a 
la economía Colombiana del modelo de nuevo comercio, así como el del comercio 
tradicional; por último se identificaron los efectos en función de la rentabilidad de 
los hipermercados y  las tiendas tradicionales sobre los proveedores. 
Este estudio permitió concluir que el comercio minorista ha sufrido una profunda 
transformación en  los países desarrollados en las últimas décadas, debido a la 
creciente concentración del negocio, la internacionalización de las empresas más 
importantes del mundo y cambios en la conducta del consumidor. 
                                                          
5
 ROJAS PARALES, Jeytner. ARENAS MURCIA, Angélica. Efectos del nuevo comercio 
(hipermercados) sobre los canales de distribución de productos de consumo masivo en Bogotá 
D.C. Bogotá, 2007, 68p. Monografía de grado (Administrador de Empresas). Pontificia Universidad 
Javeriana. Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas. 
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Por otra parte, estas tendencias han generado un nuevo balance de los distintos 
eslabones de la cadena de abastecimiento, en el que los distribuidores han 
ganado poder de mercado frente a los proveedores, en efecto, con la mayor 
concentración del sector minorista. Al mismo tiempo, los cambios en la conducta 
del consumidor pueden redundar en la existencia de una clientela cautiva en 
manos de los minoristas, lo que incrementa su poder de mercado, ya que estos 
son quienes les proporcionan segmentos de demanda a los productores. 
Finalmente el desarrollo de marcas propias también ha contribuido a aumentar el 
poder de mercado de los distribuidores, en tanto estas compiten directamente con 
las de los proveedores. 
El cuarto estudio analizado titulado “Análisis situacional de las tiendas de barrio 
del suroeste de Quito: un estudio de caso del ámbito de distribución de la empresa 
Pronaca y la distribuidora Argel”6, tuvo como objetivo 
Aportar con información las fortalezas y debilidades, así como las 
oportunidades y amenazas que afectan al desarrollo económico de un 
grupo de tiendas de barrio de un canal de comercialización de la empresa 
Pronaca en el suroeste de Quito. 
La hipótesis de este estudio indica que en las tiendas de barrio de un canal 
de comercialización de la empresa Pronaca en el suroeste de Quito, las 
fortalezas de la empresa familiar y las oportunidades del mercado propician 
su subsistencia, pero las debilidades de su administración junto a las 
amenazas de la inseguridad pública y el escaso acceso al microcrédito 
limitan su desarrollo económico.7 
Para comprobar la hipótesis previamente planteada se realizó un estudio de 
carácter descriptivo ya que se analizó la situación socioeconómica de las tiendas 
de barrio; así mismo es de carácter explicativo porque se interpretaron los 
resultados de las variables investigadas. 
Dicho estudio permitió concluir que: 
Las tiendas de barrio del sur oeste de Quito surgen como una manera de 
subsistencia y autoempleo frente a la pobreza en que viven gran parte de 
las familias de estos sectores poblacionales. El 81% de las tiendas de 
barrio funcionan como microempresas familiares y el 61 % están lideradas 
                                                          
6
 AÑASCO, Víctor. Análisis situacional de las Tiendas de Barrio del suroeste de Quito: un estudio 
de caso del ámbito de distribución de la empresa Pronaca y la distribuidora Argel. Quito, 2011, 78p. 
Tesis de grado (Maestría en Economía con mención en Gestión Empresarial). FLACSO. Facultad 
de Ciencias Sociales. 
7
 Ibíd., p. 11.  
 
 
 
9 
 
por madres de familia: estas fortalezas permiten al 69% de estos negocios 
atender a sus clientes hasta 14 horas diarias, y al 45% atender todos los 
días del año aprovechando las oportunidades de ventas que se presenten 
en el mercado. 
De otro lado, la propiedad del 35% de los locales comerciales y la ubicación 
estratégica son ventajas competitivas que permiten la atención en horarios 
extendidos y buenos niveles de ventas. No obstante, el 75% manifiesta no 
haber recibido ninguna capacitación en administración de negocios, siendo 
esta su principal debilidad reflejada en los emprendimientos, en la 
administración de los mismos y en su nivel de desarrollo económico. 
Igualmente existe poca apertura hacia la asociatividad puesto que solo el 
2% afirma que lo ha hecho, al 25% le interesa participar y al 22% no le 
interesa. Finalmente el crédito ofrecido por las instituciones financieras no 
es parte de la estrategia de negocios del 45% de estos microempresarios.8 
El quinto estudio analizado titulado “Caracterización de los compradores de marca 
de distribuidor”9 tiene como objetivo conocer las características de los 
consumidores que compran este tipo de marca. 
En la última década, las marcas de distribuidor han incrementado 
notablemente su participación en los mercados de alimentación y droguería 
en España. Uno de los factores que ha propiciado la expansión  de estos 
productos ha sido el cambio de la mentalidad de los consumidores que 
consideran que estas marcas ofrecen una buena relación calidad/precio. Por 
ello es interesante conocer el perfil de los compradores de marca de 
distribuidor. La literatura, para caracterizar a estos consumidores, ha 
considerado tanto variables sociodemográficas como variables psicográficas. 
Este trabajo, a partir de una encuesta auto administrada dirigida a una 
muestra de 425 consumidores, analiza el perfil sociodemográfico y 
psicográfico del consumidor propenso a la marca de distribuidor. Los 
resultados del estudio muestran que  las variables sociodemográficas tan 
apenas diferencian entre compradores y no compradores de estos 
productos. No obstante, las variables psicográficas permiten caracterizar 
mejor al consumidor propenso a la marca de distribuidor. 
Dicho estudio permitió concluir que el perfil psicográfico del consumidor 
explica mejor la propensión a la marca de distribuidor que su perfil 
sociodemográfico. De otro lado, los consumidores propensos  a la marca  de 
                                                          
8
 Ibíd., p. 69-70. 
9
 MARTINEZ SALINAS, Eva. MONTANER GUTIERREZ, Teresa. “Caracterización de los 
compradores de marca de distribuidor”. (En línea). (30 de agosto de 2014). Disponible en: 
(http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2486874). 
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distribución se caracterizan por ser sensibles al precio, no dar mucha 
importancia a la calidad, no ser fieles a las marcas y si a los 
establecimientos. Además a estos consumidores les gusta la variedad, son 
expertos de mercado, tienen poco tiempo libre y también poco espacio para 
almacenar compra extra.10 
 
Cabe resaltar que los antecedentes previamente analizados se enfocan en la 
gestión de las tiendas de barrio, así como en la caracterización de sus 
consumidores y en las particularidades que deben tener estos formatos 
comerciales; lo cual puede ser de gran ayuda  para conocer el estado del arte 
referente a este tema, no obstante, la presente investigación busca determinar los 
efectos que han generado la llegada de los nuevos formatos comerciales (tienda 
de proximidad) Ara y D1, frente al canal tradicional tienda de barrio, en una 
comuna especifica de la ciudad de Pereira; lo que servirá como fuente de 
información para los tenderos, entidades como Fenalco y la Cámara de Comercio 
para desarrollar estrategias que permitan una mejor gestión comercial y desarrollo 
del negocio, así como conocer las ventajas y desventajas que tiene un formato 
comercial frente al otro, y las características de sus consumidores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
10
 Ibíd., p. 202. 
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1.2. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
En la actualidad es notable el resurgimiento de las tiendas de barrio, ya no son 
solo las grandes superficies quienes se llevan gran parte del mercado, de allí que 
grupos económicos vean la oportunidad de crear nuevos modelos de negocios 
como las tiendas de proximidad. 
“La guerra por el consumidor se trasladó a los barrios y las grandes cadenas 
comerciales atacan con Carrefour Express, Éxito Vecino, Superinter Express, 
Surtimax, más nuevos protagonistas como tiendas D1 con sus formatos Hard 
Discount.”11 
“El desempleo en la ciudad de Pereira es del 14.8%”12, una de las posibles causas 
es que la industria no está siendo impulsadora de una economía dinámica estable, 
no obstante al incrementar el índice de desempleo, pueden aumentar el número 
de tiendas, puesto que, los desempleados ven el formato comercial tienda de 
barrio como una de las mejores opciones para invertir sus cesantías y ahorros,  sin 
embargo el crecimiento de estas, contribuye al mejoramiento del servicio, la oferta, 
políticas de crédito, entre otras variables que influyen en la participación de 
mercado. 
Las estrategias de marketing empleadas por los proveedores incursionando en el 
mercado con nuevas marcas altamente competitivas en precio y calidad, están 
creando un ambiente comercial poco favorable para el tendero, puesto que, 
inundan el mercado de múltiples marcas sin tener en cuenta el índice de rotación 
de inventario de las tiendas de barrio, ni mucho menos el poder adquisitivo de las 
tiendas que reportan menores ventas al finalizar el día. 
El empirismo de los tenderos es un factor que influye en la manera en que estos 
afrontan la llegada de tiendas de proximidad como Ara y D1, en vista de que muy 
pocos de ellos saben o conocen a ciencia cierta la rentabilidad o liquidez de sus 
negocios, lo cual afecta en la manera como se determinan los precios, en el 
control que se ejerce sobre los procesos y en los sistemas de costeo que se 
                                                          
11
 GÓMEZ ESCOBAR, Ignacio. “De los grandes formatos comerciales a las Tiendas de 
proximidad”. (En línea). (27 de Septiembre de 2013). Disponible en: (http://america-
retail.com/opinion/de-los-grandes-formatos-comerciales-a-las-Tiendas-de-proximidad). 
12
 CARDONA SALAZAR, Jhonier. “Causas por el alza en tasa de desempleo en Pereira”. (En 
línea). (27 de Septiembre de 2013). Disponible en: 
(http://www.eldiario.com.co/seccion/ECON%C3%93MICA/causas-por-el-alza-en-tasa-de-
desempleo-en-pereira1309.html?score=5&id=102673). 
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implementen. Asimismo las instituciones públicas no muestran su mayor interés 
por aportar a la solución de este problema. 
El hecho es que “La llegada de las grandes marcas a la ciudad y especialmente a 
los populosos sectores de Pereira, como el barrio Cuba, no han impedido que las 
tiendas de barrio en la capital Risaraldense sigan en expansión, llegando según 
cifras de Fenalco Risaralda, a un crecimiento en el último año del 10%.”13  
Las marcas como Big Cola han beneficiado inmensamente los ingresos por ventas 
de los tenderos como la sana competencia en el mercado de las bebidas 
gaseosas al acabarse el oligopolio que tenían Coca-Cola y Postobón, generando 
una baja de precios considerable en casi todas las categorías de productos como 
bebidas carbonatadas, bebidas no carbonatadas, isotónicos, entre otras. 
Por lo anterior, se hace pertinente realizar un estudio para determinar los efectos 
comerciales que han generado las tiendas de proximidad Ara y D1 frente al canal 
tradicional tienda de barrio en la comuna Centro de Pereira. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
13
 CALLE, German. “Tiendas de Barrio siguen en expansión”. (En línea). (3 de octubre de 2013). 
Disponible en: http://www.eldiario.com.co/seccion/ECONOMICA/Tiendas-de-barrio-siguen-en-
expansi-n110727.html 
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1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Cuáles son los efectos comerciales que han generado las tiendas de proximidad 
Ara y D1 frente al canal tradicional tienda de barrio en la comuna Centro de la 
ciudad de Pereira? 
 
1.4. SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 ¿Cuáles son las variables que influyen en la toma de decisiones de las 
personas de la comuna Centro al momento de comprar en las tiendas de 
proximidad Ara y D1 o en el mercado de las tiendas de barrio? 
 
 ¿Cuál es la incidencia de las variables que influyen en la toma de 
decisiones de las personas de la comuna Centro en el momento de elegir 
comprar en las tiendas de proximidad Ara y D1 o en el mercado de las 
tiendas de barrio? 
 
 ¿Qué caracteriza a los consumidores de las tiendas de proximidad Ara y 
D1, y a los consumidores del canal tradicional tienda de barrio? 
 
 ¿Qué efectos se han generado en las tiendas de barrio de la comuna 
Centro de la ciudad de Pereira con la llegada de las tiendas de proximidad 
Ara y D1? 
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2. JUSTIFICACIÓN 
 
Mediante la investigación propuesta se busca aplicar la teoría y conceptos básicos 
de mercadeo estratégico tales como formato comercial, participación de mercado, 
servicio, oferta, estrategias de marketing, así como algunos conceptos sobre 
planeación financiera entre los cuales se encuentran rotación de inventarios, 
rentabilidad, ingresos, entre otros. Así mismo se pretende encontrar explicaciones 
a situaciones internas de los tenderos como políticas de créditos, volumen de 
ventas, empirismo, innovación y control de los procesos, las cuales servirán como 
punto de partida para plantear la hipótesis de la investigación. 
“Las tiendas nunca se van a acabar, lo que pasa es que se están deteriorando 
administrativamente; dejaron de ser productivas y competitivas, asegura Jorge 
Orlando Blandón, instructor del programa Tecno Tenderos.”14 
El entorno del mercado se ve afectado por factores externos como el desempleo, 
los proveedores y la competencia entre tiendas de barrio, y nuevos formatos 
comerciales; lo cual genera en las tiendas incertidumbre en las ventas, en los 
precios de los productos y bajo nivel de competitividad en este sector con respecto 
a las tiendas de proximidad Ara y D1, por esta razón se ha creado el programa 
Tecno Tenderos el cual pretende capacitar y tecnificar a los propietarios de las 
tiendas de barrio; como muestra de ello, “Los tenderos recibirán cinco meses de 
servicio de internet gratuito y serán capacitados en el manejo sistematizado de 
inventarios, contabilidad y cobro de cartera15”, lo que evidencia que este sector es 
consciente de la necesidad latente de mejorar y actualizarse en sus procesos 
administrativos y de comercialización, de allí la importancia de realizar este 
estudio para determinar las variables que inciden en la toma de decisiones de 
compra de las personas al momento de inclinarse por la tienda de proximidad o la 
tienda de barrio, así como caracterizar los consumidores de estos dos formatos 
comerciales y poder establecer los efectos que han generado la llegada de las 
tiendas Ara y D1 en la comuna Centro de la ciudad de Pereira. 
Álvaro Arango Restrepo, presidente comercial del Grupo Nutresa, compañía que 
realiza el 66% de sus ventas a través de tiendas y autoservicios, manifiesta que 
“es esa innovación con la cual ellos están sintonizados, la que ha hecho que las 
                                                          
14
 MÉNDEZ, Dadladier. Tecnología llega a los tenderos para hacerlos más competitivos. En: La 
Tarde. Pereira: (7 de Noviembre de 2013), P.11A. 
15
 Ibíd., p.11A. 
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tiendas mantengan un crecimiento”16, lo cual ratifica la relevancia de esta 
investigación debido a la importancia de este formato en el sector comercial. 
Para lograr el cumplimiento de los objetivos, se acudirá a la aplicación de 
encuestas a los consumidores de la comuna Centro y a los tenderos,  realizando 
el análisis de las mismas; con el fin de que los resultados de la investigación se 
apoyen en la aplicación de técnicas de investigación validas en el medio. 
El resultado de esta investigación permitirá a los tenderos obtener un panorama 
amplio sobre los efectos que han tenido la llegada de las tiendas de proximidad 
Ara y D1, para que así, estos puedan plantearse soluciones concretas que les 
permita ser cada vez más competitivos contra estos nuevos formatos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
16
 MÉNDEZ, Dadladier. Las Tiendas compiten con su innovación. En: La Tarde. Pereira: (12 de 
Noviembre de 2013), p.11A. 
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3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. OBJETIVO GENERAL      
 
Determinar los efectos comerciales que han generado las tiendas de proximidad 
Ara y D1 frente al canal tradicional tienda de barrio en la comuna Centro de la 
ciudad de Pereira. 
 
3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Determinar las variables comerciales que inciden en la toma de decisiones 
de los consumidores. 
 
 Establecer la incidencia de las variables comerciales antes mencionadas en 
la toma de decisiones de las personas de la comuna Centro en el momento 
de elegir comprar en las tiendas de proximidad Ara y D1 o en el mercado de 
las tiendas de barrio. 
 
 Caracterizar los consumidores de las tiendas de proximidad Ara y D1, así 
como los consumidores del canal tradicional tienda de barrio. 
 
 Identificar los efectos comerciales que han generado la llegada de las 
tiendas de proximidad Ara y D1 frente a las tiendas de barrio. 
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4. MARCOS DE REFERENCIA 
 
4.1. MARCO TEÓRICO 
 
Para el desarrollo de esta investigación, se hace necesario estudiar las variables 
del comportamiento del consumidor y los tipos de consumidor, como punto de 
partida para comprender la forma en la cual las personas deciden comprar algún 
tipo de producto. Por lo tanto este es un factor clave para poder caracterizar a los 
consumidores de las tiendas de barrio como a las tiendas de proximidad. 
 
4.1.1. LAS VARIABLES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
  
 
Gráfico 1. Organización de las variables del comportamiento 
 
 
Fuente: ARELLANO CUEVA, Rolando. Comportamiento del consumidor. Enfoque América Latina. 
México: editorial Mc Graw Hill, 2004. Pág. 50. 
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En el gráfico 1 se observa una clasificación de las variables del comportamiento 
del consumidor, que se divide en 3 categorías: La primera categoría son las 
variables de influencia que hacen referencia a  todas las variables a las que está 
sujeto el individuo y que pueden influir sobre su comportamiento, en ella se 
consideran aspectos que caracterizan a este como los biológicos, económicos, 
sociales, comerciales y geográficos. 
La segunda categoría comprende las variables de procesamiento, estas se dan 
dentro del pensamiento de los individuos y tienen que ver con los procesos 
psicológicos como las sensaciones, motivaciones, personalidad y estilo de vida. 
La tercera categoría abarca las variables de resultado y son sobre las que se 
realizarán énfasis en este estudio, ya que tiene que ver con el comportamiento del 
consumidor, el comportamiento de compra, etc. 
A continuación se muestra como está compuesto cada uno de los elementos que 
integran las variables del comportamiento del consumidor: 
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Gráfico 2. La influencia en el comportamiento del consumidor 
 
 
Fuente: ARELLANO CUEVA, Rolando. La influencia en el comportamiento del consumidor. 
Enfoque América Latina. México: editorial Mc Graw Hill, 2004. Pág. 52. 
Para efectos del desarrollo de la investigación se hace importante estudiar a fondo 
los aspectos comerciales que influyen en el comportamiento del consumidor 
(oferta de bienes, sistemas de distribución, publicidad, promoción)  
Por otra parte, existen otras teorías que explican el comportamiento de consumo: 
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 Teoría económica: Posee un modelo de consumidor racional, busca 
productos que ofrezcan atributos tangibles y objetos satisfactorios, la 
publicidad es centrada en el producto. 
 
 Teoría de aprendizaje: Posee un modelo de consumidor conductual, busca 
productos que ofrezcan consecuencias agradables derivadas del consumo, 
la publicidad es centrada en las consecuencias. 
 
 Teoría psicoanalítica: Posee un modelo de consumidor emocional, busca 
productos que ofrezcan imagen de marca y atributos simbólicos, la 
publicidad es centrada en la notoriedad de la marca. 
 
 Teoría sociológica: Posee un modelo de consumidor social, busca 
productos cuyo consumo sea aceptado y reforzado socialmente, la 
publicidad se centra en el uso de testimoniales, modelos, expertos. 
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4.1.2. TIPOS DE CONSUMIDOR 
 
Desde el punto de vista del Marketing existen varios tipos de consumidores, los 
cuales se caracterizan y condicionan las compras con base a distintos factores. 
Los tipos de consumidores se clasifican por tipo de compra, por la fidelidad a la 
marca o al producto, por su relación con el dinero y por su comportamiento  
basado en alguna psico-dependencia. 
 
Cuadro 1. Tipos de consumidores 
Por tipo de compra 
Por fidelidad a la 
marca 
Por su relación con 
el dinero 
Por alguna psico-
dependencia 
Planeado 
La compra es 
reflexiva. Antes de 
realizar la compra ya 
sabe que comprar, la 
marca y el canal. 
Conoce las ofertas 
del mercado y no 
acepta productos 
sustitutivos 
Experimental 
Este consumidor 
siempre está dispuesto 
a probar un nuevo 
producto, se ofrece a 
realizar prueba de 
productos y compra 
aquellos nuevos. No es 
leal a las marcas 
Ostentoso 
Gusta de productos 
de gama alta. Su 
compra suele ser 
irreflexiva y compra 
por impulso en 
muchos casos. 
Adultescente 
Se trata de personas 
adultas que poseen 
cierta independencia 
económica y se 
comportan como si 
fueran adolescentes 
Indiferente 
El producto que anda 
buscando debe cumplir 
la función que desea el 
consumidor. No es leal 
a las marcas 
Protector 
Consumidor que 
únicamente usa el 
dinero para adquirir 
aquello que ayude a 
proteger y auxiliar a 
los demás 
Bobo´s 
Personas en edad 
madura que no siguen 
patrones de conducta 
establecidos. Consumen 
productos y servicios de 
mucho lujo 
 
Fiel 
La compra está 
definida por la marca. 
En caso de no poder 
encontrar el producto 
de esa marca no 
realiza la compra, y no 
adquiere productos 
sustitutos 
Conformista 
Trata de cuidar el 
dinero y de cubrir 
sus necesidades 
básicas. No adquiere 
lujos ni se da 
caprichos 
 
Fuente: UNIVERSIDAD DE MÁLAGA. Los consumidores del mercado y su amplia tipología. 
Málaga, 2007. 
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Cuadro 2. Continuación tipos de consumidores 
 
Por tipo de compra 
Por fidelidad a la 
marca 
Por su relación con 
el dinero 
Por alguna psico-
dependencia 
Sugestionado 
Estudia las 
características del 
producto, se informa a 
través de la publicidad 
ofrecida de las 
marcas. Se ve 
influenciado por las 
acciones de marketing 
Fanático 
Solo existe una marca 
para este consumidor. 
No concibe un 
sustitutivo, hasta el 
punto de dejar de 
consumir esa clase de 
productos del que es 
totalmente 
dependiente 
Cazador 
Busca cosas que 
garanticen la plusvalía 
de su compra, así 
como aumentar su 
capital por medio de 
acciones agresivas 
como inversiones de 
alto riesgo 
Stingys 
Son los consumidores 
que dependen de las 
ofertas que 
encuentren en el 
mercado. Las buscan 
constantemente y sus 
patrones de consumo 
se amoldan a las 
mismas 
Ocasional 
Es aquel que compra 
el producto de forma 
esporádica en el caso 
de no encontrar el 
producto habitual 
Ahorrativo 
Busca constantemente 
las ofertas y se 
asegura el consumo 
de los productos que 
necesita, sin 
excederse en la 
compra 
Impulsivo 
Compra por impulso 
sin pensar en la 
necesidad del 
producto 
Habitual 
Compra casi siempre 
el mismo producto y la 
misma marca. Sin 
embargo puede 
convertirse en un 
consumidor ocasional 
Idealista 
Es un consumidor 
inmaterial que 
consume únicamente 
para mejorar su 
calidad de vida 
Grinch 
Son aquellos 
consumidores que 
siempre resaltan la 
parte negativa del 
consumo, de las 
marcas y de los 
productos 
 
Fuente: UNIVERSIDAD DE MÁLAGA. Los consumidores del mercado y su amplia tipología. 
Málaga, 2007. 
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4.1.3. CARACTERÍSTICAS DE LOS CONSUMIDORES 
 
Para una empresa con un enfoque estratégico de marketing es fundamental 
identificar quienes son sus consumidores, comprenderlos y caracterizarlos. 
Solo de este modo podrán tomarse las decisiones de marketing más 
oportunas; A partir de este triple objetivo (identificar, comprender y 
caracterizar a los consumidores), se distinguen tres niveles de análisis que 
agrupan variables de distinta naturaleza: 
Nivel de análisis macro: Se identifica el conjunto de fuerzas del entorno que 
influyen sobre un gran número de consumidores para actuar de la misma 
forma. Entre estas variables se sitúan las influencias culturales, las clases 
sociales y los valores sociales. 
Nivel de análisis micro: El interés se centra en aquellos factores, 
interpersonales o situacionales, exteriores al consumidor, que le pueden 
influir en sus decisiones y comportamientos. De este modo el investigador 
estará interesado en estudiar aspectos como el proceso de comunicación 
interpersonal, el grupo, la familia o los factores situacionales y su influencia 
sobre el consumidor. 
Nivel de análisis individual: El interés se centra en identificar los procesos 
y las variables internas de carácter psicológico que pueden influir sobre el 
consumidor. En este nivel se estudian procesos y variables como la 
motivación, la percepción, el aprendizaje y las actitudes.17 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
17
 MOLLÁ DESCALS, Alejandro. Comportamiento del consumidor. Barcelona: Editorial UOC, 2006. 
Pág. 39-40. 
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4.1.4. CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
La tienda de barrio es un canal de distribución, y se entenderá así como punto de 
partida para comprender la forma en la cual llega el producto hasta su destinatario 
final. Por lo tanto es importante tener en cuenta los múltiples factores que influyen 
en esa corriente. Al mismo tiempo es necesario apreciar la importancia de las 
tiendas de proximidad como competidores. 
Para Philip Kotler y Gary Armstrong “los canales de distribución ayudan a la 
compañía a promover, vender y distribuir sus bienes a los consumidores finales; 
incluye distribuidores, empresas de distribución física, agencias de servicios de 
marketing e intermediarios financieros.’’18 
Según Lamb, Hair y McDaniel, ‘‘desde el punto de vista formal, un canal de 
marketing (también llamado canal de distribución) es una estructura de negocios 
de organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del producto 
hasta el consumidor, con el propósito de llevar los productos a su destino final de 
consumo.’’19 
En otras palabras un canal de distribución incluye un conjunto de organizaciones 
que de manera independiente y organizada ejecutan todas las actividades 
necesarias para vincular productores con consumidores finales; con la intención 
de poner en el mercado sus productos y obtener la mejor relación costo/beneficio, 
brindando al consumidor un producto en las mejores condiciones posibles. Cabe 
resaltar que los canales de distribución brindan los beneficios de lugar porque el 
producto o servicio se encuentra cerca del consumidor y el beneficio de tiempo 
buscando evitar grandes desplazamientos a los consumidores, de manera tal que 
puedan obtener el producto o servicio en el momento preciso. 
 
 
 
 
                                                          
18
 KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Marketing. Versión para latinoamerica. Decimoprimera 
edición. México: Pearson Educación, 2007. 760p.  
19
 DE LAMB, Charles. HAIR, Joseph. MCDANIEL, Carl. Marketing. Sexta edición. International 
Thomson Editores S.A, 2002. 380p. 
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4.1.5. PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
Para Rafael Muñiz20 el canal de distribución constituye un sistema interactivo que 
relaciona a todos los actores que intervienen en el mismo: fabricante, intermediario 
y consumidor. La denominación del canal depende de las etapas de propiedad 
que transita el producto o servicio hasta el cliente. La estructuración de los 
diferentes canales es la siguiente: 
Directo: Fabricante - Consumidor 
Corto: Fabricante - Detallista - Consumidor 
Largo: Fabricante - Mayorista - Detallista - Consumidor 
Doble: Fabricante - Agente exclusivo - Mayorista - Detallista – Consumidor. 
En consecuencia de lo anterior, las tiendas de barrio y las tiendas de proximidad, 
objeto de este estudio, acogen la estructura de un canal de distribución corto, 
puesto que tienen solo dos eslabones, en otras palabras, poseen un único 
intermediario entre el fabricante y el usuario final, brindando una cobertura de 
mercado más limitada, un mayor control de los productos y unos costos más 
elevados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
20
 MUÑIZ GONZALEZ, Rafael. Marketing en el siglo XXI. Tercera edición. Madrid: Centro Estudios 
Financieros, 2010. 422p. 
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4.1.6. LA TIENDA COMO CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
 
“La tienda no pretende en general acumular capital, sino más bien, establecer un 
equilibrio o balance entre las necesidades de consumo inmediato en el hogar 
(canasta familiar) y el nivel de auto-utilización de fuerza de trabajo, especialmente 
del trabajo del tendero. Esto se constituye en el eje fundamental que le permite su 
sobrevivencia.”21 A continuación se relaciona el esquema general de la 
organización de la unidad familiar expuesto por Santiago Londoño:  
 
Gráfico 3. Esquema general de la organización de la unidad familiar 
            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: LONDOÑO, Santiago. RHENALS MONTERROSA, Remberto. SALDARRIAGA R.,  LUIS 
H. ZULUAGA R., Octavio. La economía de la Tienda de Barrio: una explotación sobre la trilogía 
Tienda - tendero – familia. Medellín: editorial Cadena, 1982. Pág. 13. 
 
                                                          
21
 LONDOÑO, Santiago. RHENALS MONTERROSA, Remberto. SALDARRIAGA R., LUIS H. 
ZULUAGA R., Octavio. La economía de la Tienda de Barrio: una explotación sobre la trilogía 
Tienda - tendero – familia. Medellín: editorial Cadena, 1982. Pág. 13. 
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El anterior gráfico muestra la estructura general de una tienda de barrio, la cual 
tiene a la familia como pilar fundamental al ser la fuerza de trabajo, lo que conlleva 
a generar ingresos brutos, los cuales se transforman en beneficios para el 
consumo familiar, además la fuerza de trabajo está compuesta tanto por el sector 
informal como el sector formal, quienes perciben ingresos y salarios 
respectivamente convirtiéndose en ingresos disponibles de la familia. El capital de 
la tienda depende exclusivamente de los ingresos brutos y de la reposición de 
capital que estos le permitan al tendero, sin embargo en la gestión de la 
administración de la tienda influyen otros factores como la localización, la 
experiencia, etc. Por otra parte los tenderos adquieren otros ingresos que se 
suman a los ingresos disponibles de la familia. 
La tienda de barrio es un canal de distribución corto puesto que los tenderos 
realizan sus compras a los vendedores de las empresas sin necesidad de 
intermediarios como mayoristas o agentes exclusivos. La importancia de la tienda 
como canal de distribución radica en los clientes que atienden y en los hábitos de 
compra de los mismos, generalmente suple las necesidades de compra de los 
estratos bajos y medios. 
Según estudios recientes de Fenalco en Colombia el 54% de las personas 
prefiere comprar en una tienda y no en un supermercado. El director de 
estudios económicos de Fenalco Rafael España responde a la revista 
Dinero así: hay varias razones por las cuales los Colombianos siguen 
prefiriendo las tiendas de barrio son los psicólogos de los pobres, porque él 
escucha todos los problemas a los consumidores, actúa de Policía porque 
se dan cuenta de las personas extrañas que hay en los barrios, siguen 
siendo los banqueros de los pobres porque fían y prestan.22 
 
 
 
 
 
 
                                                          
22
 QUIJANO, Omar Guiovanni. De las Grandes Superficies a la Tienda de Barrio. (En línea). (27 de Febrero de 
2014). Disponible en: (http://www.marketingyfinanzas.net/2013/08/de-las-grandes-superficies-a-la-Tienda-
de-barrio/). 
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4.1.7. COMPORTAMIENTO DE LAS TIENDAS DE BARRIO SEGÚN 
FENALCO 
 
A continuación se presentarán cinco gráficos del estudio realizado por FENALCO 
Colombia en el año 2010, en el cual se desarrolló un comparativo entre 8 
principales centros urbanos (Bogotá, Cali, Medellín, Barranquilla, Bucaramanga, 
Pereira, Armenia y Manizales) sobre el perfil de las tiendas y oportunidades para 
las categorías de productos con los cuales estas compiten. 
Gráfico 4. Estructura en Valor por Canales – Total 8 ciudades / Trimestre I de 
2010.  
 
 
 
Fuente: FENALCO. Tiendas de Barrio / Colombia – Ocho (8) principales centros urbanos / Perfil de 
las Tiendas y oportunidades para las categorías que en ellas compiten. Bogotá. 2010. 
 
En la gráfica se observa que las tiendas de barrio manejan un portafolio de 
productos masivos del 55%, así mismo la categoría de alimentos representa el 
59%, mientras que la categoría no alimentos abarca el 52%. Lo que indica que las 
tiendas son más representativas que los supermercados en dichas ciudades. 
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Gráfico 5. Generalidades - Tiendas - 8 Ciudades 
.  
Fuente: FENALCO. Tiendas de Barrio / Colombia – Ocho (8) principales centros urbanos / Perfil de 
las tiendas y oportunidades para las categorías que en ellas compiten. Bogotá. 2010. 
 
En la gráfica se observa que las ciudades del Eje Cafetero (Pereira, Armenia y 
Manizales) son las que presentan las generalidades (Antigüedad, Ventas diarias, 
Categorías manejadas, Área) más desfavorables, puesto que las tiendas con 
menos de 2 años de antigüedad registran menores ventas diarias que las demás 
ciudades, además manejan un gran número de categorías a pesar del área que 
abarcan. De otro lado Barranquilla es la ciudad que mejor rentabilidad ofrece a las 
tiendas de barrio; lo que implica que la región del Eje Cafetero debería hacer un 
esfuerzo para mejorar aquellos aspectos deficientes con el fin de ser más 
competitivos hacia la llegada de las nuevas tiendas de proximidad que se está 
presentando en la actualidad. 
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Gráfico 6. Promedio de Hogares por tienda - Desglose por Ciudades. 
 
 
 
Fuente: FENALCO. Tiendas de Barrio / Colombia – Ocho (8) principales centros urbanos / Perfil de 
las tiendas y oportunidades para las categorías que en ellas compiten. Bogotá. 2010. 
 
En la gráfica se observa que las tiendas de barrio atienden en promedio a 48 
hogares, cabe resaltar que el promedio del Eje Cafetero es mayor al de 
Barranquilla, lo cual demuestra que la eficiencia es vital para cualquier negocio, en 
otras palabras las tiendas en Barranquilla logran mejores resultados con menos 
clientes. Realizando un comparativo entre la gráfica actual y la gráfica 3 
(Generalidades - Tiendas - 8 Ciudades), para el caso de Barranquilla pueden 
suceder dos escenarios, el primero que las personas en esta ciudad tengan 
mayores recursos disponibles que las personas del Eje Cafetero, el segundo 
escenario que la densidad poblacional  por manzana en Barranquilla sea menor 
que la del Eje Cafetero, sin embargo las tiendas en Barranquilla atienden en 
promedio 5 hogares menos que las tiendas del Eje Cafetero y aun así reportan 
mayores ventas diarias; por lo anterior es posible inferir que las tiendas en la 
ciudad de Barranquilla no solo generan mejores resultados, sino que son más 
eficientes ya que manejan adecuadamente los recursos de los cuales disponen. 
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Gráfico 7. Ventas diarias declaradas (en miles) - Tenderos en 8 Ciudades – 
Trimestre I de 2010. 
 
 
 
 
Fuente: FENALCO. Tiendas de Barrio / Colombia – Ocho (8) principales centros urbanos / Perfil de 
las tiendas y oportunidades para las categorías que en ellas compiten. Bogotá. 2010. 
 
En la gráfica se observa que el 46% del total de la población encuestada venden 
entre 0 a 200mil pesos diarios, el 32% venden entre 200mil a 400mil, el 17% 
venden entre 400mil a 600mil, y el 5% restante venden más de 600mil. El Eje 
Cafetero registra el 65% de sus tiendas con ingresos entre 0 a 200mil pesos 
diarios, o sea 6millones mensuales aprox. El 23% venden entre 200mil a 400mil 
diarios, o sea 12millones mensuales aprox. El 10% venden entre 400mil a 600mil 
diarios, o sea 18millones mensuales aprox. Dependiendo de la utilidad que perciba 
cada tendero estas cifras podrían ser alarmantes. 
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4.1.8. LA ACTUALIDAD DE LA TIENDA DE BARRIO 
 
Para contemplar la actualidad de la tienda de barrio, es oportuno conocer que 
opinan algunos tenderos sobre esta realidad. 
Ofrecer servicios como la venta de minutos y en algunos casos ofrecer hasta 
un computador con internet; es parte del valor agregado  que han tratado de 
darle a las tiendas los propietarios. También ayuda que los proveedores ya 
nos surten de cantidades más pequeñas. Media libra de arroz, media libra de 
azúcar, frascos de aceite pequeñitos y así muchas cosas, nos han ayudado, 
porque esos productos no se venden de esa manera en los supermercados, 
expresan algunos tenderos.23  
Una de las desventajas más relevantes de estas pequeñas unidades que no 
permite su desarrollo eficiente en términos empresariales y de sostenibilidad, 
corresponde con la falta de infraestructura, tecnología, educación y técnicas 
de administración. Pese a esto, hoy, se evidencian importantes alianzas entre 
empresas de consumo masivo, gremios de la producción y por supuesto los 
tenderos quienes son conocedores de la información de los consumidores, 
para ser de estos micro negocios, estrategias claves, no sólo para el 
posicionamiento de marcas, sino también, para liderar programas de 
innovación social con estas comunidades.24 
“La competencia directa de las grandes marcas y la incursión de las mismas con 
un formato de tienda, a través de la fidelización del crédito, son un aspecto 
preocupante para el sostenimiento de esta población comercial, debemos crear 
estrategias para combatir la problemática”, aseguró el ejecutivo German Calle, 
presidente de la Junta Directiva de Fenalco Risaralda.”25 
Lo anterior evidencia que el sector comercio ha identificado las falencias 
relevantes en estas unidades de negocio y que se encuentran dispuestos a 
realizar alianzas estratégicas en beneficio de los tenderos. 
                                                          
23
 MÉNDEZ, Dadladier. “Las tiendas de Barrio tratan de no sucumbir”. (En línea). 28 de Abril de 
2013. (20 de Febrero de 2014). Disponible en: (http://www.latarde.com/noticias/economica/113464-
las-Tiendas-de-barrio-tratan-de-no-sucumbir). 
24
 MESA CALLEJAS, Ramón Javier. “Las Tiendas de Barrio mantienen su buena dinámica”. (En 
línea). 20 de Marzo de 2013. (20 de Febrero de 2014). Disponible en: 
(http://www.elcolombiano.com/BancoConocimiento/E/el_gran_comercio_convive_con_las_Tiendas
_de_barrio/el_gran_comercio_convive_con_las_Tiendas_de_barrio.asp).   
25
 GÓMEZ ESCOBAR, Ignacio. “En Pereira, las Tiendas de Barrio siguen en expansión”. (En línea). 
(20 de Febrero de 2014). Disponible en: (http://igomeze.blogspot.com/2011/07/en-pereira-las-
Tiendas-de-barrio-siguen.html). 
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Hoy en día el formato tradicional tienda de barrio se ha visto beneficiado por las 
ofertas y promociones que hacen las grandes y medianas compañías procurando 
un mayor consumo o en otros casos buscando la salida de productos con muy 
baja rotación, así como el lanzamiento de nuevos productos al mercado. 
Los tenderos cada vez son más cuidadosos con aspectos claves como: la fecha 
de vencimiento de los productos, la rentabilidad vs costo de la mercancía, 
marketing, exhibición en el lineal, entre otros. 
La amabilidad es una de las características más importantes que tienen los 
tenderos para crear una ventaja competitiva frente a la tienda de proximidad, por 
dar un trato más personalizado en el momento de la compra. 
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4.1.9. IMPORTANCIA Y CARACTERÍSTICAS DE LAS TIENDAS DE 
PROXIMIDAD 
 
Así como es pertinente para el desarrollo de esta investigación conocer la 
importancia de las tiendas como canal de distribución, también lo es entender el 
comportamiento de las tiendas de proximidad y su valor en el mercado. 
En la actualidad el comercio se encuentra dirigido hacia los consumidores, de ahí 
que varias grandes superficies hayan visto la oportunidad de reinventarse para 
captar nuevos mercados. 
En Europa el fenómeno de la tienda de proximidad ha impactado 
significativamente el formato comercial de las tiendas, “…mientras que las tiendas 
de abarrotes pasaban de 87.600 a tan sólo 13.800 en el territorio francés, las 
pequeñas tiendas de comestibles ya no distribuían sino el 7.5% de los productos 
alimenticios en el año 2000, frente al 35% en 1970. Simultáneamente, los 
pequeños establecimientos especializados ya no realizaban, por su parte, sino el 
17% de las ventas, frente a un 32%, treinta años antes.”26 
“Los hipermercados; en efecto registraron, precisamente en 2005, la primera baja 
significativa de su volumen de negocios y que su gran tamaño, tan apreciado 
anteriormente, se está convirtiendo ahora en un inconveniente mayor. Prueba de 
ello es el siguiente comentario de Philippe Moati (Moati 2005), quien afirma que 
los comercios de grandes dimensiones experimentan cada vez mayores 
dificultades para pasar de la fórmula “del gustar a todos, a la del gustar a cada 
quien.”27 
Hoy en día existen diversidad de formatos comerciales, donde el consumidor tiene 
la oportunidad de seleccionar el que mejor se adapte a sus expectativas, no 
obstante la tienda de barrio toma importancia porque brinda al cliente la 
oportunidad de integrarse a la comunidad de su barrio, mientras que este se dirige 
a la tienda de proximidad porque sabe que allí encontrará productos más baratos. 
Las tiendas de proximidad, se están imponiendo como locomotoras para ayudar a 
impulsar negocios en los barrios tales como: lavanderías, floristerías, peluquerías, 
entre otros.  
                                                          
26
 NAVEREAU, Brice. El comercio de proximidad. Hacia una toma de conciencia por parte de los 
actores privados y públicos (Tolosa y Zaragoza). (En línea). (27 de Febrero de 2014). Disponible 
en: (http://trace.revues.org/625) 
27
 Ibíd. 
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“… Como los ríos vuelven a su cauce natural, por eso vemos el resurgir de la 
venta en el barrio y no solo las tradicionales tiendas son protagonistas. Aparecen 
las tiendas de proximidad, allí mismo en el barrio luchando por los espacios con 
los conocidos como “mercados independientes”, con la tienda, la legumbrería, la 
droguería.”28 
En la actualidad las grandes superficies se han visto en la necesidad de regresar a 
los pequeños formatos comerciales, donde el surtido es reducido, su capacidad 
generalmente es de 200 a 500 m2 y se manejan entre 500 y 3.000 productos; todo 
esto con el fin de atraer a los consumidores de los barrios, creando nuevos 
formatos como tiendas D1, tiendas Ara, entre otros; que permiten facilidad para el 
consumidor, ofrecen marcas propias a buenos precios, y productos frescos. 
En otras palabras, las tiendas de proximidad se están convirtiendo en pequeñas 
locomotoras de desarrollo sostenibles desde el punto de vista urbanístico, 
económico y social. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
28
 GÓMEZ ESCOBAR, Ignacio. De los grandes formatos comerciales a las Tiendas de proximidad. 
(En línea). (17 de Marzo de 2014). Disponible en: (http://america-retail.com/opinion/de-los-grandes-
formatos-comerciales-a-las-Tiendas-de-proximidad). 
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4.2. MARCO CONCEPTUAL 
 
Marca: “Es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de 
forma consistente a los compradores, un conjunto específico de características, 
beneficios y servicios.”29 
Mercadeo: “Consiste esencialmente en ver a la empresa desde el punto de vista 
de sus clientes actuales y potenciales; se encarga de identificar, clasificar y 
evaluar las necesidades de los clientes finales e intermediarios, así como 
desarrollar y promover los productos que lo satisfagan.”30 
Proveedores: “Son un eslabón importante del “sistema de entrega de valor” 
general de la empresa a clientes. Ellos proporcionan los recursos que la empresa 
necesita para producir sus bienes y servicios. Los acontecimientos relacionados 
con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing.”31 
Tienda de barrio: “Establecimientos atendidos por una (1) o más personas detrás 
de un mostrador en donde el consumidor no tiene al alcance los productos y más 
del 50% de las ventas son para consumir fuera del establecimiento. Su objeto o 
razón social es la de comercializar de manera regular productos de consumo 
masivo.”32 
Tienda de proximidad: Establecimientos atendidos por tres (3) o más personas 
en donde el consumidor tiene al alcance los productos. Cuenta con la 
particularidad de tener un radio de captación de clientes de hasta ocho minutos a 
pie, que implica una compra frecuente de volumen bajo o medio 
 
 
 
                                                          
29
 KOTLER, Philip. Definición de marca, según diversos expertos en mercadotecnia. (En línea). (17 
de Marzo de 2014). Disponibles en: (http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-
definicion.html). 
30
 DRUCKER, Peter. Conceptos básicos de marketing: ¿Qué es? ¿Cuándo comienza? ¿Qué 
actividades influye?. (En línea). (20 de Marzo de 2014). Disponible en: 
(http://www.innocea.com/innotutor/modulo.aspx?modulo=5&ficha=1) 
31
 KOTLER, Philip. Armstrong, Gary. Marketing: Edición para Latinoamérica. Octava edición. 
México: Pearson Educación, 2001. 688p. 
32 FENALCO. Tiendas de Barrio / Colombia – Ocho (8) principales centros urbanos / Perfil de las 
Tiendas y oportunidades para las categorías que en ellas compiten. Bogotá. 2010. 
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 4.3. MARCO ESPACIAL Y TEMPORAL 
 
La presente investigación se llevó a cabo en la comuna Centro de la ciudad de 
Pereira, durante el año 2014; en esta se tuvieron en cuenta las tiendas de 
proximidad Ara y D1 ubicadas en este sector. 
En la comuna Centro existen un total de 20.938 predios, de los cuales 153.495 se 
encuentran registrados en el municipio de Pereira, lo cual representa el 16,4% de 
la población total. La estratificación en esta comuna se distribuye así: 
Tabla 1. Estratificación comuna Centro 
Comuna\Estrato 1 2 3 4 5 6 Total predios 
Centro 35 531 1.148 5.191 11.968 2.065 20.938 
 
Fuente: SECRETARIA DE PLANEACIÓN. Informe de la estratificación socioeconómica del 
municipio de Pereira durante los años 2008/2009/2010/2011. Pereira. 2011. 
 
Así mismo esta comuna está conformada por 18 barrios, tal como se muestra a 
continuación: 
 
Tabla 2. Barrios de la comuna Centro 
Bloques 1ro de Febrero Los Nogales Sector Galería Central 
Buenos Aires Los Periodistas Sector Lago Uribe 
El Porvenir Primero de Febrero Sector Parque La Libertad 
La Paz San Esteban Sector Plaza de Bolívar 
La Victoria Santander Turín 
Las Garzas Sector 30 de Agosto Venecia 
 
Fuente: ALCALDIA SOCIAL DE PEREIRA. Mapa de barrios de la ciudad de Pereira. Pereira, 2007. 
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4.3.1. TIENDAS D1 
 
KOBA Colombia S.A.S. fue constituida en marzo de 2009 y se dedica a 
operar las tiendas de descuento D1 en toda Colombia, con más de 250 
tiendas, vende alrededor de 500 productos de consumo diario, incluido un 
número importante de marcas propias. Cubre actualmente Antioquia, 
Cundinamarca y Eje Cafetero, ofrece productos nacionales e importados a 
precios muy bajos y alta calidad.  
Para poder operar con bajos precios, aplica una política de reducción de 
costos en ítems tales como logística, personal, transporte, publicidad, 
decoración, empaque y exhibición. Los ahorros generados se trasladan al 
precio final sin afectar la calidad. No hace publicidad ni promociones, pues 
sus precios son bajos siempre, además ofrece a sus clientes el beneficio de 
devolución incondicional cuando los productos no cubren sus expectativas. 
Está interesada en tener relaciones a largo plazo con sus proveedores para 
mantener costos bajos y espera los más altos estándares de calidad.33  
 
Su eslogan es “Calidad alta a precios muy bajos”. En las tiendas D1 los clientes no 
pagan por empaques costosos y llamativos. Así mismo los productos son puestos 
en su empaque original y directamente en los estantes con el fin de evitar gastos 
adicionales, de otra parte las tiendas son pequeñas y ubicadas en los barrios. 
En la ciudad de Pereira existen 17 tiendas D1, de las cuales 4 se encuentran en la 
comuna Centro. 
 
 
 
 
 
. 
                                                          
33
 TIENDAS D1. Tiendas D1, de todos. (En línea). (17 de Marzo de 2014). Disponible en: 
(www.Tiendasd1.com/empresa). 
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4.3.2. TIENDAS ARA 
 
“Jerónimo Martins Colombia S.A.S, mejor conocido como tiendas Ara es la tienda 
cercana con espíritu, ambiente y sabor colombiano, que ofrece productos de 
calidad superior al mejor precio. 
Tiene como Misión: Ser la principal tienda de proximidad para los consumidores 
colombianos, basada en una operación eficiente, ofreciendo productos para sus 
necesidades diarias a los mejores precios.”34 
Dentro de sus valores se encuentra la eficiencia en la operación asegurando el 
cumplimiento de la promesa que indica: “El mejor precio”; así mismo consideran 
que los  consumidores valoran la precisión en la selección de los productos 
ofrecidos y ofertas. 
De otro lado en Ara consideran la simplicidad como parte de su política, ya que 
creen en el valor de actuar y la forma de relacionarse de manera sencilla, en la 
vida cotidiana. 
 
Su promesa es: "Alegría al mejor precio"; la perfecta combinación de: 
1. La esencia de nuestro modelo de negocio: “Mejores precios todos los días 
del año". 
2. La alegría de poder ofrecer en nuestras tiendas un surtido con productos de 
buena calidad e innovadores para los colombianos. 
 
Nuestros Compromisos 
1. Ara es color, diversidad y alegría. Ara es Colombia 
2. Tenemos los mejores precios todos los días del año 
3. Respetamos el medio ambiente 
4. Tenemos procesos simples para que nadie pague por ineficiencias 
5. En Ara no necesitas tarjetas de fidelidad para ser especial 
                                                          
34
 TIENDAS ARA. Ara, alegría al mejor precio. (En línea). (17 de Marzo de 2014). Disponible en: 
(www.araTiendas.com/es/). 
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6. Sentimos orgullo por nuestras marcas exclusivas 
7. Preferimos lo hecho en Colombia 
8. Hacemos equipo con nuestros proveedores 
9. Trabajamos por ser un vecino más 
10. La alegría es nuestra inspiración35 
 
El nombre Ara (familia de las guacamayos)  representa la biodiversidad de 
Colombia, hace honor al título "Colombia paraíso de las aves". El color representa 
la alegría y optimismo de los colombianos. 
En la ciudad de Pereira existen 12 tiendas Ara, de las cuales 5 se encuentran en 
la comuna Centro. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
35
 Ibíd. 
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4.4. MARCO JURÍDICO 
 
Para efectos de esta investigación, cabe mencionar algunas leyes que deben ser 
tenidas en cuenta por los comerciantes en el momento de establecer una tienda 
de barrio o tienda de proximidad. 
 
4.4.1 REGISTRO UNICO TRIBUTARIO 
 
El RUT es el número de identificación tributaria de una persona natural o 
jurídica y sirve para ubicarla y clasificarla como contribuyente o no 
contribuyente del impuesto de renta y patrimonio, o si es responsable del 
Impuesto al Valor Agregado (IVA). 
Para obtener el RUT, se debe diligenciar un formulario en las oficinas de la 
Dian. Si es persona natural debe entregar una fotocopia ampliada y legible de 
la cédula de ciudadanía. Si se trata de una persona jurídica, empresa o 
sociedad se deberá allegar certificado de Constitución y Gerencia y fotocopia 
de la cédula de ciudadanía del representante legal. Una vez diligenciado el 
formulario del RUT debe tomar una fotocopia de dicho formulario y entregarla 
en la ventanilla de radicación.36 
 
4.4.2. DECRETO 948 DE 1995 
 
Este decreto menciona artículos a tener en cuenta “…en relación con la 
prevención y control de la contaminación atmosférica y la protección de la calidad 
del aire.”37 
Artículo 48º.- Establecimientos Industriales y Comerciales Ruidosos. En sectores 
A (áreas urbanas donde estén situados hospitales, guarderías, bibliotecas, 
sanatorios y hogares geriátricos) y B (zonas residenciales o exclusivamente 
destinadas para desarrollo habitacional, parques en zonas urbanas, escuelas, 
universidades y colegios), no se permitirá la construcción o funcionamiento de 
                                                          
36
 Periódico El País. Llegó la hora cero para el RUT. (En línea). (27 de Marzo de 2014). Disponible en: 
(http://historico.elpais.com.co/paisonline/notas/Junio292005/A629N1.html) 
37
 MINISTERIO DE AMBIENTE. Decreto 948 de 1995. Bogotá. Min. Ambiente, 1995. 
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establecimientos comerciales e industriales susceptibles de generar y emitir ruido 
que pueda perturbar la tranquilidad pública, tales como almacenes, tiendas, 
tabernas, bares, discotecas y similares. 
 
4.4.3. LEY 1607 DE 2012 
 
“A través de la ley 1607 del 26 de diciembre de 2012, el presidente Juan Manuel 
Santos firmó la nueva reforma tributaria que comenzaría a regir a partir del 
próximo primero de enero de 2013. Esta reforma contiene normas en materia de: 
impuestos a personas naturales, impuestos a las sociedades, reforma del 
Impuesto al Valor Agregado –IVA, e impuesto al consumo, ganancias ocasionales,  
y normas anti evasión y anti elusión.”38  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
38
 MINISTERIO DE HACIENDA Y CRÉDITO PÚBLICO, CONGRESO DE COLOMBIA. Ley 1607 de 2012. Bogotá, 
D.C. 2012. 
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5. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
La investigación es mixta, cualitativa puesto que, al buscar una caracterización de 
los consumidores se contemplan aspectos sobre el comportamiento de las 
personas tomando en cuenta sus gustos particulares y preferencias entre un 
formato y otro; y cuantitativa ya que se realizarán encuestas que deberán ser 
tabuladas y analizadas para obtener la información necesaria que permita 
establecer las tendencias del mercado de las tiendas de barrio. 
Esta investigación es un tipo de estudio descriptivo ya que se pretende identificar 
los elementos y características del problema de estudio; así mismo, se realizó una 
caracterización de los consumidores de las tiendas Ara y D1 por la cual se 
identifica el problema de investigación; de otro lado, se determinaron las razones 
por las cuales los consumidores de la comuna Centro de la ciudad de Pereira 
deciden comprar en la tienda de barrio o en las tiendas Ara y D1 lo cual abarca un 
comportamiento social, formas de pensar y actuar de un grupo o una colectividad. 
Se partió de la hipótesis de primer grado, y se espera que su demostración lleve 
posteriormente a un conocimiento de tipo explicativo. Con el logro del objetivo 
general se da respuesta a los rasgos que caracterizan e identifican el problema de 
investigación planteado. El método de investigación es inductivo-deductivo. Es 
inductivo porque se partió del análisis de las variables como precios, negociación 
con proveedores, calidad y cantidad, medios de pago, entre otros, obteniendo 
información de estas para argumentar la hipótesis planteada en la investigación; 
así mismo se aplicó un método deductivo puesto que dentro del marco teórico se 
hallará otro tipo de información que permitirá brindar solución a variables 
previamente trabajadas. 
La información se obtuvo de fuentes primarias, aplicando técnicas para la 
recolección de información como: la observación y la encuesta; por otra parte las 
fuentes secundarias para la recolección de información serán: textos, revistas, 
documentos, prensa, entre otros que sean referentes al tema o que puedan 
aportar al desarrollo del mismo. 
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5.1. HIPÓTESIS 
 
Para efectos de esta investigación se formularon cuatro hipótesis que sirvieron de 
horizonte para el desarrollo de este proyecto:  
 La variable que mayoritariamente incide en la toma de decisión de compra 
de los habitantes  de la comuna Centro de la ciudad de Pereira es el precio. 
 
 Lo que caracteriza al consumidor de la tienda de barrio es que más del 60% 
de las personas compran por proximidad. 
 
 Los consumidores de la comuna Centro no son leales mayoritariamente a 
las marcas tradicionales. 
 
 La llegada de las tiendas de proximidad Ara y D1 no han generado efectos 
comerciales significativos; más del 60% de los habitantes  de la comuna 
Centro de la ciudad de Pereira compran en las tiendas de barrio. 
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5.2. TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
En la actualidad en la comuna Centro de la ciudad de Pereira existen 162 tiendas 
de barrio, según conteo realizado en trabajo de campo durante el mes de Marzo 
de 2014. Para objeto de esta investigación se tomara el tamaño de la muestra del 
número de tenderos a entrevistar, así:  
 
Tamaño de la población (N): 120 tiendas de barrio 
Nivel de confianza: 95% 
Valor Z obtenido para un nivel de confianza del 95%: 1,96 
Error máximo aceptable (e): 5% 
Probabilidad de ocurrencia (P): 0,5 
Probabilidad de no ocurrencia (Q): 0,5 
 
39 
 
n= 91 tenderos 
 
A continuación se tomará el tamaño de la muestra de la población a entrevistar en 
la comuna Centro de la ciudad de Pereira: según el DANE40 existen 36.026 
habitantes en esta comuna, sobre los cuales se toma el tamaño de la muestra así:  
                                                          
39
 CHAO L, Lincoln, Estadística para las ciencias administrativas. Edición 13. Mc Graw Hill. México 
1993. Pág. 464. 
40
 DANE. Proyecciones de población 2008. Pereira, 2005 
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Tamaño de la población (N): 36.026 habitantes 
Nivel de confianza: 95% 
Valor Z obtenido para un nivel de confianza del 95%: 1,96 
Error máximo aceptable (e): 5% 
Probabilidad de ocurrencia (P): 0,5 
Probabilidad de no ocurrencia (Q): 0,5 
 
 
 
 
n= 380 habitantes 
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5.3. DISEÑO DEL INSTRUMENTO 
 
A continuación, se construyó el instrumento que se aplicó para realizar el 
desarrollo de los objetivos de esta investigación; para realizar esta actividad se 
tuvo en cuenta la metodología aplicada por Roberto Hernández Sampieri, Carlos 
Fernando Collados y Pilar Baptista Lucio, quienes indican que “el proceso más 
lógico para construir un instrumento es transitar de la variable a sus dimensiones, 
luego a los indicadores y finalmente a los ítems.”41 
Cuadro 3. Variables comerciales que inciden en la decisión de compra de los 
consumidores 
Variable Dimensión Indicadores Ítems 
V
A
R
IA
B
L
E
S
 C
O
M
E
R
C
IA
L
E
S
 
Aspectos relevantes al 
momento de realizar 
las compras 
Principal motivo por el cual los 
consumidores escogen algún 
producto  
Al momento de realizar una compra, ¿Qué es lo 
más importante para usted?                                                                   
a) Precio 
b) Calidad 
c) Cantidad 
d) Otra, ¿Cuál?: 
Importancia de la variedad en el 
surtido 
Cuando usted realiza sus compras, usted 
prefiere encontrar en la estantería:                                                                                        
a) La marca tradicional y la competencia 
b) Muchas marcas de un mismo producto 
c) Las marcas del almacén (marcas blancas)                                                                   
Presentaciones preferidas de los 
consumidores 
A la hora de realizar sus compras, usted prefiere 
las presentaciones de tamaño:                                                                                                                       
a) Grande 
b) Mediano 
c) Pequeño 
d) Otra, ¿Cuál?: 
Ofertas más buscadas por los 
consumidores 
De las siguientes ofertas, escoja su preferida: 
a) Rebaja en los precios 
b) Descuento en productos de la misma marca 
c) Más contenido por mismo precio 
d) Descuento por sección (Carnes, Verduras) 
e) Otra, ¿Cuál?: 
Fuente. Los autores 
 
                                                          
41
 HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto.  FERNANDEZ COLLADOS, Carlos. BAPTISTA LUCIO, Pilar. 
Metodología de la Investigación. Edicion 5. Mc Graw Hill. México 2010.  Pág. 211 
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Cuadro 4. Variables de análisis para caracterizar el consumidor 
Variable Dimensión Indicadores Ítems 
V
A
R
IA
B
L
E
S
 D
E
 C
A
R
A
C
T
E
R
IZ
A
C
IÓ
N
 
Uso de los 
establecimientos 
comerciales 
Preferencia del formato 
comercial para realizar las 
compras  
De los siguientes establecimientos, escoja su 
preferido: 
a) Tienda de barrio 
b) Tienda ARA 
c) Tienda D1 
Razón por la que compra en 
dicho establecimiento 
¿Por qué compra en dicho establecimiento? 
a) Ubicación 
b) Horario 
c) Parqueadero 
d) Comodidad 
e) Otra, ¿Cuál?: 
Frecuencia con la que 
compra en dicho 
establecimiento 
¿Cada cuánto realiza sus compras en dicho 
establecimiento? 
a) Todos los días 
b) Cada 2 días 
c) Cada 3 días 
d) Cada semana 
Calificación del 
establecimiento comercial 
preferido por los 
consumidores 
¿Cómo calificaría usted el servicio que se le brinda 
en dicho establecimiento? 
a) Excelente 
b) Bueno 
c) Malo 
¿Por qué? 
Análisis Macro 
Promedio de compra por 
visita 
¿Cuánto dinero gasta por cada compra en dicho 
establecimiento? 
Rta/ 
Nivel de ingreso económico 
de los consumidores 
¿Cuánto es su salario mensual? 
a) Menos de 1 salario mínimo 
b) Entre 1 - 2 salarios mínimos 
c) Entre 2 - 3 salarios mínimos 
d) Entre 3 - 4 salarios mínimos 
e) Entre 5 y más salarios mínimos 
Fuente. Los autores 
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Cuadro 5. Continuación variables de análisis para caracterizar el consumidor 
Variable Dimensión Indicadores Ítems 
V
A
R
IA
B
L
E
S
 D
E
 C
A
R
A
C
T
E
R
IZ
A
C
IÓ
N
 
Análisis Micro 
Los medios de pago más utilizados 
por los consumidores 
¿Cuál es su medio de pago más utilizado? 
a) Efectivo 
b) Fiado 
Influencia del grupo familiar 
En el momento de tomar la decisión de compra, 
¿por qué lo hace?: 
a) Una decisión personal 
b) Una decisión familiar 
c) Una decisión personal y familiar 
d) Otra, ¿Cuál?: 
Análisis Individual 
Por tipo de compra 
Al momento de realizar una compra: 
a) Ya sabe que necesita y en donde comprarlo 
b) Investiga cuáles son los productos que se 
encuentran en oferta 
c) Ve algún producto en oferta y lo compra 
Por fidelidad a la marca 
En el caso de no encontrar su marca preferida, 
usted: 
a) Desiste de la compra 
b) Compra la marca de la competencia 
c) Está dispuesto a probar una nueva marca 
d) Se dirige hacia otro establecimiento 
Por su relación con el dinero 
Antes de gastar su dinero usted piensa: 
a) Cubrir necesidades básicas 
b) Comprar productos en oferta 
c) En la marca del producto 
d) Mejorar su calidad de vida 
e) Otra, ¿Cuál?: 
Fuente. Los autores 
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Cuadro 6. Variables para la medición de los efectos comerciales 
Variable Dimensión Indicadores Ítems 
V
A
R
IA
B
L
E
S
 P
A
R
A
 M
E
D
IR
 L
O
S
 E
F
E
C
T
O
S
 C
O
M
E
R
C
IA
L
E
S
 
Análisis de ventas 
Comportamiento de las ventas 
¿Cómo se han comportado las ventas en el último año? 
a) Han Aumentado 
b) Han Disminuido 
c) Se mantienen estables 
Influencia en los precios de venta 
¿Se ha visto en la necesidad de rebajar sus precios de 
venta para poder competir con las tiendas ARA y D1? 
a) Si 
b) No 
Tipo de venta 
La mayoría de sus ventas son: 
a) De contado 
b) A crédito 
Análisis de la 
participación en el 
mercado 
Captación de clientes 
Con la llegada de las tiendas ARA Y D1, el número de 
clientes de su establecimiento comercial: 
a) Ha Aumentado 
b) Ha Disminuido 
c) Se mantiene estable 
Satisfacción de los clientes 
¿Con qué frecuencia recibe quejas por parte de sus 
clientes? 
a) Mucha frecuencia 
b) Poca frecuencia 
c) No tiene un registro de quejas y reclamos 
¿Por qué? 
Estrategias para la fidelización 
¿Qué hace usted para retener a sus clientes? 
a) Obsequia algún producto 
b) Descuento por volumen de venta 
c) Descuento en algún día de la semana 
d) Ofrece crédito 
e) Otra, ¿Cuál?: 
Fuente. Los autores 
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Cuadro 7. Continuación variables para la medición de los efectos comerciales 
Variable Dimensión Indicadores Ítems 
V
A
R
IA
B
L
E
S
 P
A
R
A
 M
E
D
IR
 L
O
S
 E
F
E
C
T
O
S
 C
O
M
E
R
C
IA
L
E
S
 
Análisis financiero 
Utilidad del negocio 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1, usted ha visto 
que su rentabilidad: 
a) Ha aumentado 
b) Ha disminuido 
c) Se mantiene estable 
¿En qué porcentaje? 
Apalancamiento financiero 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1 usted se ha visto 
en la necesidad de solicitar algún préstamo para poder 
realizar cambios en su negocio que le permitan 
competir? 
a) Si 
b) No 
¿Por qué? 
Análisis organizacional 
Generación de empleo 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1, usted se ha visto 
en la necesidad de: 
a) Contratar empleados 
b) Despedir empleados 
c) Ninguna de las anteriores 
¿Cuántos? 
Implementación de cambios en el 
establecimiento comercial 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1, seleccione cuáles 
cambios se ha visto en la necesidad de realizar para 
poder competir: 
a) Extender el horario de atención 
b) Vender nuevos productos 
c) Implementar tecnología 
d) Realizar mejoras al establecimiento 
e) Otro, ¿Cuál?: 
Percepción de la competencia 
Cuál es su opinión sobre las tiendas Ara y D1 (Evalué 5 
Bueno, 3 Regular, 1 Malo) con respecto a: 
Calidad                                      Atención 
Precio                                        Ubicación 
Cantidad                                    Variedad 
Fuente. Los autores 
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5.3.1. FICHA TÉCNICA ENCUESTA 
 
Naturaleza metodológica: Mixta 
Técnica metodológica: Encuesta  
Tipo de cuestionario: Estructurado 
Universo 1: 120 tenderos de la comuna Centro de la Ciudad 
de Pereira 
Tamaño muestral 1: 91 tenderos 
Universo 2: 36.026 habitantes de la comuna Centro de la 
ciudad de Pereira 
Tamaño muestral 2: 380 habitantes 
Nivel de confianza: 95% 
Error máximo aceptable: 5% 
Ámbito Geográfico: Pereira – Risaralda 
Elementos del Muestreo: Tenderos y habitantes de la comuna Centro de 
la Ciudad de Pereira 
Fecha de recolección de 
datos:  
10 de Octubre de 2014 
 
 
 
OBJETIVO DE LA ENCUESTA PARA LOS CONSUMIDORES 
 
El objetivo de la encuesta es establecer la incidencia de las variables comerciales 
en la toma de decisiones de las personas de la comuna Centro en el momento de 
elegir comprar en las tiendas de proximidad Ara y D1 o en las tiendas de barrio así 
como caracterizar los consumidores de dichos establecimientos. Los resultados 
aquí obtenidos son confidenciales y serán utilizados para fines académicos. 
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Barrio de residencia:  Estrato:  Tel:  
1. Al momento de realizar una compra, ¿Qué 
es lo más importante para usted? 
 (Respuesta de selección múltiple) 
a) Precio 
b) Calidad 
c) Cantidad 
d) Otra, ¿Cuál?: 
2. Cuando usted realiza sus compras, usted 
prefiere encontrar en la estantería: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) La marca tradicional y la competencia 
b) Muchas marcas de un mismo producto 
c) Las marcas del almacén (marcas blancas)                                                                   
3. A la hora de realizar sus compras, usted 
prefiere las presentaciones de tamaño: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Grande 
b) Mediano 
c) Pequeño 
d) Otra, ¿Cuál?: 
4. De las siguientes ofertas, escoja su 
preferida: 
 (Respuesta de selección múltiple) 
a) Rebaja en los precios 
b) Descuento en productos de la misma marca 
c) Más contenido por mismo precio 
d) Descuento por sección (Carnes, Verduras) 
e) Otra, ¿Cuál?: 
5. De los siguientes establecimientos, escoja 
su preferido: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Tienda de barrio 
b) Tienda Ara 
c) Tienda D1 
6. ¿Por qué compra en dicho establecimiento? 
 (Respuesta de selección múltiple) 
a) Ubicación 
b) Horario 
c) Parqueadero 
d) Comodidad   
e) Otra, ¿Cuál?: 
7. ¿Cada cuánto realiza sus compras en dicho 
establecimiento? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Todos los días 
b) Cada 2 días 
c) Cada 3 días 
d) Cada semana 
 
8. ¿Cuánto dinero gasta por cada compra en 
dicho establecimiento? 
 (Respuesta abierta) 
9. ¿Cómo calificaría usted el servicio que se le 
brinda en dicho establecimiento? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Excelente 
b) Bueno 
c) Malo 
 ¿Por qué?: 
10. ¿Cuánto es su salario mensual? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Menos de 1 salario mínimo 
b) Entre 1 - 2 salarios mínimos 
c) Entre 2 - 3 salarios mínimos 
d) Entre 3 - 4 salarios mínimos 
e) Entre 5 y más salarios mínimos 
11. ¿Cuál es su medio de pago más utilizado? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Efectivo 
b) Fiado 
12. En el momento de tomar la decisión de compra, 
¿por qué lo hace?: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Una decisión personal 
b) Una decisión familiar 
c) Una decisión personal y familiar 
d) Otra, ¿Cuál?: 
13. Al momento de realizar una compra: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Ya sabe que necesita y en donde comprarlo 
b) Investiga cuáles son los productos que se 
encuentran en oferta 
c) Ve algún producto en oferta y lo compra 
14. En el caso de no encontrar su marca preferida, 
usted: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Desiste de la compra 
b) Compra la marca de la competencia 
c) Está dispuesto a probar una nueva marca 
d) Se dirige hacia otro establecimiento 
15. Antes de gastar su dinero usted piensa: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Cubrir necesidades básicas 
b) Comprar productos en oferta 
c) En la marca del producto 
d) Mejorar su calidad de vida 
e) Otra, ¿Cuál?: 
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OBJETIVO DE LA ENCUESTA PARA LOS TENDEROS 
 
Establecer los efectos comerciales que han generado las tiendas de proximidad 
Ara y D1 sobre el mercado de las tiendas de barrio de la comuna Centro en la 
ciudad de Pereira. Los resultados aquí obtenidos son confidenciales y serán 
utilizados para fines académicos. 
 
Nombre de la tienda: Tel:  
 
1. ¿Cómo se han comportado las ventas en el 
último año? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Han Aumentado 
b) Han Disminuido 
c) Se mantienen estables 
2. ¿Se ha visto en la necesidad de rebajar sus 
precios de venta para poder competir con 
las tiendas Ara y D1? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Si 
b) No 
3. La mayoría de sus ventas son: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) De contado 
b) A crédito 
4. Con la llegada de las tiendas Ara y D1, el 
número de clientes de su establecimiento 
comercial: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Ha Aumentado 
b) Ha Disminuido 
c) Se mantiene estable 
5. ¿Con que frecuencia recibe quejas por 
parte de sus clientes? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Mucha frecuencia 
b) Poca frecuencia 
c) No tiene un registro de quejas y reclamos 
 ¿Por qué? 
6. ¿Qué hace usted para retener a sus 
clientes? 
 (Respuesta de selección múltiple) 
a) Obsequia algún producto 
b) Descuento por volumen de venta 
c) Descuento en algún día de la semana 
d) Ofrece crédito 
e) Otra, ¿Cuál?: 
 
 
7. Con la llegada de las tiendas Ara y D1, usted ha 
visto que su rentabilidad: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Ha Aumentado 
b) Ha Disminuido 
c) Se mantiene estable 
 ¿En qué porcentaje?: 
8. Con la llegada de las tiendas Ara y D1, ¿usted 
se ha visto en la necesidad de solicitar algún 
préstamo para poder realizar cambios en su 
negocio que le permitan competir? 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Si 
b) No 
 ¿Por qué? 
9. Con la llegada de las tiendas Ara y D1, usted se 
ha visto en la necesidad de: 
 (Marque con una “X”, una sola opción) 
a) Contratar empleados                      
b) Despedir empleados 
c) Ninguna de las anteriores 
 ¿Cuántos? 
10. De los siguientes cambios, escoja aquellos que 
usted haya tenido que realizar debido a la 
competencia: 
 (Respuesta de selección múltiple) 
a) Extender el horario de atención 
b) Vender nuevos productos 
c) Implementar tecnología 
d) Realizar mejoras al establecimiento 
e) Otro, ¿Cuál?: 
11. Cuál es su opinión sobre las tiendas Ara y D1, 
con respecto a: 
 (Evalué 5 Bueno, 3 Regular, 1 Malo) 
Calidad  Atención  
Precio  Ubicación  
Cantidad  Variedad  
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5.4. COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS 
 
Para el desarrollo de esta investigación se plantearon cuatro hipótesis, a las 
cuales se les realizo su respectivo intervalo de confianza. 
“Los intervalos de confianza permiten verificar hipótesis planteadas respecto a 
parámetros poblacionales. El intervalo de confianza es un rango de valores donde 
se encuentra el verdadero valor del parámetro, con una probabilidad 
determinada.”42 
El intervalo de confianza se realizará a las hipótesis planteadas en este proyecto 
con la siguiente fórmula. 
 
Fórmula intervalo de confianza: 
 
43 
 
Z: Valor obtenido mediante niveles de confianza, es un valor constante que, si se 
desconoce, su valor se toma con base al 95% de confianza que equivale a 1.96.
  
 
α: Nivel de significancia (lo restante al nivel de confianza)  
   
P: Proporción o probabilidad de éxito (El valor obtenido sobre los resultados de la 
recolección de datos).   
  
Q: 1-P Proporción o probabilidad de fallo.   
  
n: Tamaño muestral (Número de personas encuestadas).  
 
                                                          
42
 “Intervalos de confianza” (En línea). (24 febrero de 2015). Disponible en 
(http://escuela.med.puc.cl/recursos/recepidem/epianal9.htm) 
43
 CHAO L, Lincoln, Estadística para las ciencias administrativas. Edición 13. Mc Graw Hill. México 
1993. Pág. 464. 
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HIPÓTESIS 1 
 
Intervalo de confianza para la variable precio (P= 0,41) 
    = [0,37; 0,45] 
 
Gráfico 8. Variable precio   
 
           Z= -1,96 95% Z= 1,96 
Fuente. Los autores 
La verdadera proporción para que los consumidores de la comuna Centro tomen 
su decisión de compra debido al precio se encuentra en un intervalo de confianza 
entre el 37% y 45% con un nivel de confianza del 95%. 
 
PRUEBA DE HIPÓTESIS 1 
44 
P: Proporción de la muestra 
Proporción de la población hipotética 
n: Número de encuestados  
                                                          
44
 Ibíd. 
 
 
 
57 
 
Ha: La variable que mayoritariamente incide en la toma de decisión de compra de 
los habitantes  de la comuna Centro de la ciudad de Pereira es el precio (≥ 51%). 
Ho:  < 51% 0,51 
5% (nivel de significancia) n: 585 
P: 0,41 Z: -4,81
 
Gráfico 9. Prueba de hipótesis 1 
  
                                                     Z= 1,645 
          Z= -4,81 
Fuente. Los autores 
 
Interpretación 
Se acepta Ho por lo tanto se rechaza Ha ya que no existe evidencia suficiente 
para rechazar la hipótesis nula, debido a esto, más del 51% de los consumidores 
de la comuna Centro de la ciudad de Pereira no toman la decisión de compra 
debido al precio. 
 
HIPÓTESIS 2 
 
Intervalo de confianza para la variable ubicación (P= 0,60) 
    = [0,53; 0,68] 
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Gráfico 10. Variable ubicación 
 
           Z= -1,96 95% Z= 1,96 
Fuente. Los autores 
La verdadera proporción para que los consumidores de la comuna Centro tomen 
su decisión de compra debido a la ubicación se encuentra en un intervalo de 
confianza entre el 53% y 68% con un nivel de confianza del 95%. 
 
PRUEBA DE HIPÓTESIS 2 
Ha: Lo que caracteriza al consumidor de la tienda de barrio es que más del 60% 
de las personas compran por proximidad > 60%). 
Ho:  ≤ 60% 0,6 
5% (nivel de significancia) n: 153 
P: 0,6078 Z: 0,19 

Gráfico 11. Prueba de hipótesis 2 
  
                                                     Z= 1,645 
                                              Z= 0,19 
Fuente. Los autores 
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Interpretación 
Se acepta Ho por lo tanto se rechaza Ha ya que no existe evidencia suficiente 
para rechazar la hipótesis nula, por lo tanto, más del 60% de los consumidores de 
las tienda de barrio de la comuna Centro de la ciudad de Pereira no toman la 
decisión de compra debido a la ubicación. 
 
HIPÓTESIS 3 
 
Intervalo de confianza para la variable probar una nueva marca (P= 0,35) 
    = [0,30; 0,40]   
     
Gráfico 12. Variable probar una nueva marca 
 
           Z= -1,96 95% Z= 1,96 
Fuente. Los autores 
 
La verdadera proporción para que los consumidores de la comuna Centro no 
tomen su decisión de compra debido a la marca se encuentra en un intervalo de 
confianza entre el 30% y 40% con un nivel de confianza del 95%. 
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PRUEBA DE HIPÓTESIS 3 
 
Ha: Los consumidores de la comuna Centro no son leales mayoritariamente a las 
marcas tradicionales (≥ 51%). 
Ho:  < 51% 0,51 
5% (nivel de significancia) n: 380 
P: 0,35 Z: -6,42 
 
Gráfico 13. Prueba de hipótesis 3 
  
                                                     Z= 1,645 
Z= -6,42 
Fuente. Los autores 
 
Interpretación 
Se acepta Ho por lo tanto se rechaza Ha ya que no existe evidencia suficiente 
para rechazar la hipótesis nula, por ende, más del 51% de los consumidores de la 
comuna Centro de la ciudad de Pereira toman la decisión de compra debido a la 
marca. 
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HIPÓTESIS 4 
 
Intervalo de confianza para la variable tienda de barrio (P= 0,32) 
    = [0,27; 0,37] 
 
Gráfico 14. Variable tienda de barrio 
 
           Z= -1,96 95% Z= 1,96 
Fuente. Los autores 
 
La verdadera proporción para que los consumidores de la comuna Centro decidan 
realizar sus compras en una tienda de barrio se encuentra en un intervalo de 
confianza entre el 27% y 37% con un nivel de confianza del 95%. 
 
PRUEBA DE HIPÓTESIS 4 
 
Ha: Más del 60% de los habitantes  de la comuna Centro de la ciudad de Pereira 
compran en las tiendas de barrio > 60%). 
Ho:  ≤ 60% 0,6 
5% (nivel de significancia) n: 380 
P: 0,32 Z: -11,37 

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Gráfico 15. Prueba de hipótesis 4 
  
                                                     Z= 1,645 
Z= -11,37 
Fuente. Los autores 
 
Se acepta Ho por lo tanto se rechaza Ha ya que no existe evidencia suficiente 
para rechazar la hipótesis nula, por tal motivo, más del 60% de los consumidores 
de la comuna Centro de la ciudad de Pereira no deciden realizar sus compras en 
una tienda de barrio. 
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6. VARIABLES COMERCIALES QUE INCIDEN EN LA TOMA DE 
DECISIONES DE LOS CONSUMIDORES 
 
De acuerdo con los antecedentes históricos de esta investigación y con las 
opiniones de algunas personas expertas en marketing como Philip Kotler, Rolando 
Arellano Cueva, Alejandro Mollá Descals, se realizó una selección de las variables 
comerciales que pueden incidir en la decisión de compra de los consumidores. 
Tabla 3. Variables comerciales 
Antecedente 
Bibliográfico 
Experto 
Tipo de variable  
Marketing mix 
Variable Comercial 
X  Plaza Atención (servicio al cliente) 
X  Plaza Horario de atención 
X  Plaza Ubicación (cercanía) 
X  Precio Crédito (fiado) 
X  Precio Precios 
X  Producto Posicionamiento (marcas blancas) 
X  Producto Presentación productos (tamaño) 
X  Producto Variedad de productos (muchas marcas) 
X  Promoción Layout (disposición de los productos) 
 X Plaza Comodidad, amplitud  (espacio lugar) 
 X Plaza Parqueadero/Facilidad 
 X Precio Medios de pago 
 X Precio Negociación Proveedor 
 X Precio Nivel de ingreso 
 X Producto Calidad 
 X Producto Cantidad 
 X Producto Lector código barras 
 X Producto Rotación de inventario 
 X Promoción Exhibición de productos (merchandising) 
 X Promoción Las ofertas 
Fuente. Los autores 
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Gráfico 16. Marketing Mix variables comerciales relevantes 
 
Fuente. Los autores 
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7. INCIDENCIA DE LAS VARIABLES COMERCIALES EN LA TOMA DE 
DECISIONES DE LOS CONSUMIDORES DE LA COMUNA CENTRO AL 
MOMENTO DE ELEGIR COMPRAR EN LAS TIENDAS DE PROXIMIDAD 
ARA Y D1 O EN LAS TIENDAS DE BARRIO 
 
Para efectos de la investigación es de suma importancia analizar las variables 
comerciales que inciden en la toma de decisiones de los consumidores de la 
comuna Centro de la ciudad de Pereira, para poder brindar una perspectiva 
enfocada hacia la incidencia de cada una de las variables tomadas para este 
estudio, se realizó una encuesta estructurada con 15 preguntas por medio de las 
cuales se pretende dar respuesta a este capítulo. 
A continuación se presentará un cuadro resumen de la tabulación de cada 
pregunta realizada en la encuesta a 380 habitantes de la comuna Centro, con su 
respectivo gráfico y análisis de datos. 
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Tabla 4. Variables relevantes al comprar 
Al momento de realizar una compra, ¿Qué es lo más importante para usted? 
a. Precio 241 41,2% 
b. Calidad 277 47,4% 
c. Cantidad 54 9,2% 
d. Otra, ¿Cuál? 13 2,2% 
TOTAL 585 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 17. Variables relevantes al comprar 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
Es importante aclarar que en esta pregunta los encuestados podían seleccionar 
múltiples respuestas, por lo tanto para este caso el universo es mayor al tamaño 
muestral.  
El 47% de los habitantes de la comuna Centro asegura que compra por calidad, 
un porcentaje similar de la población, el 41% manifiesta que  lo hace por precio, 
así mismo una cantidad no muy relevante, representada en el 9% compra por la 
cantidad y el 2% aseveran que lo hacen según la necesidad que tengan.  
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Tabla 5. Variedad en la estantería 
Cuando usted realiza sus compras, usted prefiere encontrar en la estantería: 
a. La marca tradicional y la competencia 105 27,6% 
b. Muchas marcas de un mismo producto 204 53,7% 
c. Las marcas del almacén (marcas blancas)    71 18,7% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 18. Variedad en la estantería 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 54% de los habitantes de la comuna Centro prefieren encontrar en la estantería 
muchas marcas de un mismo producto, el 28% manifiestan que cuando realizan 
sus compras les gusta hallar en la estantería la marca tradicional y la 
competencia, mientras que el 19% quieren notar las marcas del almacén (marcas 
blancas). 
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Tabla 6. Tamaño en las presentaciones 
A la hora de realizar sus compras, usted prefiere las presentaciones de tamaño: 
a. Grande 76 20% 
b. Mediano 178 47% 
c. Pequeño 62 16% 
d. Otra, ¿Cuál? 64 17% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 19. Tamaño en las presentaciones 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 47% de los habitantes de la comuna Centro prefieren las presentaciones de 
tamaño mediano, seguido de un 20% que busca tamaños grandes, se evidencia 
además que porcentajes no muy distantes, que se encuentran entre el 17% y 16% 
optan por productos de tamaño que se adapten al presupuesto y tamaños 
pequeños. 
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Tabla 7. Ofertas del mercado 
De las siguientes ofertas, escoja su preferida: 
a. Rebaja en los precios 161 35,46% 
b. Descuento en productos de la misma marca 72 15,86% 
c. Más contenido por mismo precio 150 33,04% 
d. Descuento por sección (Carnes, Verduras) 52 11,45% 
e. Otra, ¿Cuál? 19 4,19% 
TOTAL 454 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 20. Ofertas del mercado 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
Para esta pregunta los encuestados podían seleccionar múltiples respuestas, por 
lo tanto el universo es mayor al tamaño muestral.  
El 35% de los habitantes de la comuna Centro tiene mayor preferencia por las 
rebajas en los precios, un porcentaje muy similar, el 33% gustan de ofertas como 
más contenido por mismo precio; porcentajes menores indican que el 16% optan 
por descuento en productos de la misma marca, mientras que el 11% elijen 
descuento por sección y el 4% busca ofertas al dos por uno. 
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Tabla 8. Motivo de compra en el establecimiento 
¿Por qué compra en dicho establecimiento? 
a. Ubicación 250 47% 
b. Horario 72 13,5% 
c. Parqueadero 9 1,7% 
d. Comodidad   86 16,2% 
e. Otra, ¿Cuál?: 115 21,6% 
TOTAL 532 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 21. Motivo de compra en el establecimiento 
 
Fuente. Los autores 
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Interpretación 
Es de remarcar que en esta pregunta los encuestados podían seleccionar 
múltiples respuestas, por tal motivo el universo es mayor al tamaño muestral. 
El 47% de los habitantes de la comuna Centro al momento de comprar, elijen el 
establecimiento comercial en su mayoría por la ubicación. No obstante el 22% de 
la población lo realizan por otros motivos relacionados con el precio, la variedad y 
el tipo de formato; así mismo se evidencia que porcentajes no muy retirados de 
este último valor, que se encuentran entre el 16% y 14% lo hace por comodidad y 
horario, mientras que solo el 2% tienen la necesidad de parqueadero.  
 
Tabla 9. Calificación del servicio 
¿Cómo calificaría usted el servicio que se le brinda en dicho establecimiento? 
Excelente 109  29% 
Bueno 260  68% 
Malo 11  3% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 22. Calificación del servicio 
 
Fuente. Los autores 
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Interpretación 
El 68% de los habitantes de la comuna Centro afirma que el servicio de su 
establecimiento comercial preferido es bueno debido a la agilidad y la variedad, el 
29% manifiesta que el servicio es excelente debido a la atención y la amabilidad, 
un porcentaje no muy relevante de la población, el 3% dice que el servicio es malo 
debido a la mala atención y porque no dan la bolsa para empacar los productos 
adquiridos.  
En general los habitantes de la comuna Centro se encuentran a gusto con el 
servicio que se les brinda en su establecimiento comercial preferido. 
En síntesis, el desarrollo de este capítulo permitió evidenciar que las variables 
comerciales que influyen en la toma de decisiones de los habitantes de la comuna 
Centro de la ciudad de Pereira al momento de elegir comprar entre las tiendas de 
proximidad Ara y D1 o en las tiendas de barrio son: la calidad y el precio, que 
exista variedad en la estantería y tamaños medianos en las presentaciones de los 
productos.  
Así mismo para los encuestados es atractivo que existan ofertas de rebaja en los 
precios y más contenido por el mismo precio. De la misma forma la ubicación del 
establecimiento comercial se constituye como una variable importante al momento 
de tomar la decisión de compra, así como el hecho de que el servicio sea bueno. 
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8. CARACTERIZACIÓN DE LOS CONSUMIDORES DE LAS TIENDAS DE 
PROXIMIDAD ARA, D1 Y DEL CANAL TRADICIONAL TIENDA DE 
BARRIO 
 
Para el desarrollo de este estudio, se hace necesario identificar a los 
consumidores, comprenderlos y caracterizarlos; para tal fin es necesario tener en 
cuenta variables de análisis macro, análisis micro y análisis individual, las cuales 
pueden explicar la forma como estos individuos consumen.  
 
Tabla 10. Variables de análisis para caracterizar el consumidor 
Variables de análisis 
Nivel Macro Nivel Micro Nivel Individual 
Estrato social Plaza (factores 
situacionales) 
Tipo de consumidor 
Nivel de ingresos Medios de pago Establecimiento preferido 
para la compra 
Profesión Influencia del grupo familiar 
en la decisión de compra 
Preferencias para la 
comprar 
Fuente: Los autores con base en MOLLÁ DESCALS, Alejandro. Comportamiento del 
consumidor. Barcelona: Editorial UOC, 2006. Pág. 39-40. 
 
A continuación se presentan las preguntas de la encuesta que permitieron 
caracterizar al consumidor de la comuna Centro de la ciudad de Pereira, según los 
datos obtenidos: 
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Tabla 11. Establecimiento preferido 
De los siguientes establecimientos, escoja su preferido: 
a. Tienda de barrio 124 33% 
b. Tienda Ara 167 44% 
c. Tienda D1 89 23% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 23.  Establecimiento preferido 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 44% de los habitantes de la comuna Centro aseguran que el establecimiento 
preferido para realizar sus compras es la tienda de proximidad Ara, un porcentaje 
muy semejante, el 33% opta por comprar en la tienda de barrio, mientras que el 
23% prefieren la tienda D1. 
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Tabla 12. Frecuencia de compra 
¿Cada cuánto realiza sus compras en dicho establecimiento? 
a. Todos los días 90 23,7% 
b. Cada 2 días 44 11,6% 
c. Cada 3 días 59 15,5% 
d. Cada semana 187 49,2% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 24. Frecuencia de compra 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 49% de los habitantes de la comuna Centro realiza sus compras cada semana, 
el 24% prefiere hacer sus compras todos los días, porcentajes menores indican 
que el 16% compra cada 3 días y el 12% lo hace cada 2 días. 
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Tabla 13. Gasto promedio 
¿Cuánto dinero gasta por cada compra en dicho establecimiento? 
Tienda de barrio 124 33%  $        12.250  
Tienda Ara 167 44%  $        50.000  
Tienda D1 89 23%  $        32.750  
TOTAL 380 100%  
Fuente. Los autores 
Gráfico 25. Gasto promedio 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
Los habitantes de la comuna Centro que eligieron realizar sus compras en la 
tienda de proximidad Ara tienen un gasto promedio de $50.000, a su vez los 
consumidores de la tienda D1 gastan en promedio $32.750, finalmente los clientes 
de la tienda de barrio reportan un gasto promedio de $12.250.  
Lo cual indica que el gasto promedio de los habitantes de la comuna Centro oscila 
entre $12.250 y $50.000. 
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Tabla 14. Ingreso de los habitantes 
¿Cuánto es su salario mensual? 
a. Menos de 1 salario mínimo 44 11,58% 
b. Entre 1 - 2 salarios mínimos 259 68,16% 
c. Entre 2 - 3 salarios mínimos 69 18,16% 
d. Entre 3 - 4 salarios mínimos 7 1,84% 
e. Entre 5 y más salarios mínimos 1 0,26% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 26. Ingreso de los habitantes 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 68% de los habitantes de la comuna Centro devengan entre 1-2 salarios 
mínimos, porcentajes menores indican que el 18% ganan entre 2-3 salarios 
mínimos, el 12% recibe menos de 1 salario mínimo, porcentajes no muy 
representativos muestran que el 2% devengan ente 3-4 salarios mínimos y 
solamente el 0,3% ganan entre 5 y más salarios mínimos. 
Cabe resaltar que este nivel de ingresos, según la investigación se encuentra 
relacionada con el estrato socio-económico al que pertenecen los habitantes de 
esta comuna, los cuales oscilan entre estratos 3 y 4. 
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Tabla 15. Medio de pago 
¿Cuál es su medio de pago más utilizado? 
a. Efectivo 351 92% 
b. Fiado 29 8% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 27. Medio de pago 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 92% de los habitantes de la comuna Centro aseveran que su medio de pago 
más utilizado es el efectivo, un porcentaje muy alejado, el 8% indican que recurren 
al fiado para realizar sus compras. 
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Tabla 16. Motivación para la compra 
En el momento de tomar la decisión de compra, ¿por qué lo hace?: 
a. Una decisión personal 172 45,26% 
b. Una decisión familiar 111 29,21% 
c. Una decisión personal y familiar 88 23,16% 
d. Otra, ¿Cuál? 9 2,37% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 28. Motivación para la compra 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 45% de los habitantes de la comuna Centro realiza la compra por una 
motivación personal, el 29% lo hace por una motivación familiar, un porcentaje 
muy similar al anterior, el 23% lo hace por una decisión personal y familiar, un 
porcentaje muy inferior, el 2% lo hace por necesidad. 
Lo anterior evidencia que el consumidor de esta comuna se caracteriza por 
realizar sus compras debido a una motivación personal. 
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Tabla 17. Tipo de consumidor 
Al momento de realizar una compra: 
a. Ya sabe que necesita y en donde comprarlo 253 67% 
b. Investiga cuáles son los productos que se encuentran en oferta 62 16% 
c. Ve algún producto en oferta y lo compra 65 17% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 29. Tipo de consumidor 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 67% de los habitantes de la comuna Centro afirma que al momento de realizar 
una compra ya sabe que necesita y donde comprarlo, se evidencia además que 
porcentajes muy distantes, que se encuentran entre el 17% y 16% al momento de 
realizar una compra ve algún producto en oferta y lo adquiere, o investiga cuales 
son los productos que se encuentran en oferta respectivamente. Esto indica que 
generalmente los encuestados conocen el producto que van a comprar y el lugar 
para hacerlo. 
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Tabla 18. Fidelidad a la marca 
En el caso de no encontrar su marca preferida, usted: 
a. Desiste de la compra 58 15,26% 
b. Compra la marca de la competencia 70 18,42% 
c. Está dispuesto a probar una nueva marca 134 35,26% 
d. Se dirige hacia otro establecimiento 118 31,05% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 30. Fidelidad a la marca 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El  35% de los habitantes de la comuna Centro aseguran que están dispuestos a 
probar una nueva marca en el caso de no encontrar su marca preferida, un 
porcentaje muy similar, el 31% manifiestan que se dirigen hacia otro 
establecimiento, y porcentajes distantes entre el 18% y 15% expresaron que 
compran la marca de la competencia o desisten de la compra respectivamente. 
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Tabla 19. Relación con el dinero 
Antes de gastar su dinero usted piensa: 
a. Cubrir necesidades básicas 236 62% 
b. Comprar productos en oferta 31 8% 
c. En la marca del producto 12 3% 
d. Mejorar su calidad de vida 98 26% 
e. Otra, ¿Cuál? 3 0,8% 
TOTAL 380 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 31. Relación con el dinero 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 62% de los habitantes de la comuna Centro manifiestan que antes de gastar su 
dinero piensan en cubrir necesidades básicas, el 26% lo hace para mejorar su 
calidad de vida, no obstante, porcentajes muy inferiores indican que el 8% piensa 
en comprar productos en oferta, el 3% en la marca del producto y el 0,8% en 
ahorrar.  
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El desarrollo de este capítulo permitió mostrar un grupo de características que 
tienen los habitantes de la comuna Centro, quienes en general prefieren adquirir 
sus productos en las tiendas Ara como primera opción, seguido de la tienda de 
barrio y como última opción la tienda D1, sin embargo se evidencia que los 
porcentajes no se encuentran muy distantes el uno del otro. 
Cabe resaltar que los habitantes de la comuna Centro se caracterizan por realizar 
sus compras cada semana, gastando un promedio que oscila entre $12.250 y 
$50.000, pagando en efectivo generalmente, es importante resaltar que estas 
personas tienen un ingreso entre 1 y 2 SMLV (salario mínimo legales vigentes). 
Por último, las decisiones de compra la toman por una motivación personal, lo que 
lo identifica por su tipo de compra como un consumidor planeado, así como 
experimental ya que no es fiel a la marca y está dispuesto a probar nuevos 
productos. De otro lado es un consumidor conformista porque trata de cuidar el 
dinero y lo gasta únicamente para cubrir necesidades básicas. 
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9. EFECTOS COMERCIALES GENERADOS POR LAS TIENDAS DE 
PROXIMIDAD ARA Y D1 FRENTE A LAS TIENDAS DE BARRIO 
 
Este capítulo busca analizar los efectos comerciales generados por las 
tiendas de proximidad Ara y D1 en el mercado de las tiendas de barrio de la 
comuna Centro de la ciudad de Pereira. Entiéndase efecto comercial como 
el proceso de valorar las consecuencias que resultan de varios 
acontecimientos, que bien pueden ser positivos generando bienestar para la 
compañía o negativos produciendo algún tipo de perdida en las operaciones 
comerciales. 
Las variables que se mencionan a continuación son el resultado del análisis 
de los antecedentes investigativos y la teoría de los autores Kotler y Kevin 
Lane, sobre como evaluar los efectos de las acciones del marketing.45 
 
Tabla 20. Variables para la medición de los efectos comerciales 
Análisis de 
ventas 
Análisis de la 
participación en el 
mercado 
Análisis 
financiero 
Análisis 
organizacional 
Ventas (aumento 
o disminución) 
Número de clientes 
Rentabilidad del 
negocio 
Generación de 
empleo 
Precio Número de quejas 
Apalancamiento 
financiero 
Implementación 
de cambios 
Tipo de venta Fidelización 
 
Fuente: KOTLER, Philip y LANE KELLER Kevin. Dirección de marketing. Duodécima edición. 
México: Prentice Hall, 2006.  Pág. 117-124. 
 
A continuación se presentan las preguntas de la encuesta que permitieron medir 
los efectos comerciales que han generado las tiendas de proximidad Ara y D1 
frente al canal tradicional tienda de barrio de la comuna Centro de la ciudad de 
Pereira. 
                                                          
45
 KOTLER, Philip y LANE KELLER Kevin. Dirección de marketing. Duodécima edición. México: Prentice Hall, 
2006.  Pág. 117-124. 
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Tabla 21. Comportamiento de las ventas 
¿Cómo se han comportado las ventas en el último año desde la llegada de las 
tiendas de proximidad Ara y D1? 
a. Han aumentado 4 4% 
b. Han disminuido 47 52% 
c. Se mantienen estables 40 44% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 32. Comportamiento de las ventas  
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 52% de los tenderos de la comuna Centro manifiestan que las ventas han 
disminuido, un porcentaje muy cercano de la población indica que el 44% de las 
ventas se mantienen estables y un porcentaje no muy relevante, el 4% dice que 
las ventas han aumentado. 
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Tabla 22. Rebaja de precios 
¿Se ha visto en la necesidad de rebajar sus precios de venta para poder competir 
con las tiendas Ara y D1? 
a. Si 23 25% 
b. No 68 75% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 33. Rebaja de precios 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 75% de los tenderos de la comuna Centro no han tenido la necesidad de bajar 
sus precios de venta debido a que es imposible competir con los precios de Ara y 
D1 ya que estos formatos comerciales en muchas ocasiones venden a costo o por 
debajo del mismo, la cuarta parte de la población, el 25% manifiestan haber 
rebajado sus precios para poder competir. 
 
 
 
87 
 
Tabla 23. Tipo de venta 
La mayoría de sus ventas son: 
a. De contado 89 98% 
b. A crédito 2 2% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 34. Tipo de venta 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 98% de los tenderos de la comuna Centro vende mayoritariamente de contado 
y ofrecen crédito al 10% de sus clientes, un porcentaje no muy relevante, el 2% 
venden mayoritariamente a crédito. 
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Tabla 24. Número de clientes 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1, el número de clientes de su 
establecimiento comercial: 
a. Ha aumentado 9 10% 
b. Ha disminuido 33 36% 
c. Se mantiene estable 49 54% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 35. Número de clientes 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 54% de los tenderos de la comuna Centro expresa que con la llegada de las 
tiendas de proximidad Ara y D1 el número de clientes se mantiene estable, el 36% 
dice que el número de clientes ha disminuido, un porcentaje inferior, el 10% 
manifiesta que el número de clientes ha aumentado. 
 
 
 
89 
 
Tabla 25. Calidad del servicio 
¿Con qué frecuencia recibe quejas por parte de sus clientes? 
a. Mucha frecuencia 17 18,7% 
b. Poca frecuencia 16 17,6% 
c. No tiene un registro de quejas y reclamos 58 63,7% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 36. Calidad del servicio 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 64% de los tenderos de la comuna Centro no tiene un registro de quejas y 
reclamos, porcentajes menores indican que el 19% recibe quejas con mucha 
frecuencia debido a los precios y el 18% recibe quejas con poca frecuencia. 
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Tabla 26. Fidelización de clientes 
¿Qué hace usted para retener a sus clientes? 
a. Obsequia algún producto 14 13% 
b. Descuento por volumen de venta 4 4% 
c. Descuento en algún día de la semana 2 2% 
d. Ofrece crédito 17 16% 
e. Otra, ¿Cuál? 69 65% 
TOTAL 106 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 37. Fidelización de clientes 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
Es relevante especificar que en esta pregunta los encuestados podían seleccionar 
múltiples respuestas, por consiguiente para este caso el universo es mayor al 
tamaño muestral.  
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El 65% de los tenderos de la comuna Centro brindan una buena atención para 
retener a sus clientes pero no emplean estrategias de venta, porcentajes muy 
inferiores muestran que el 16% ofrece crédito, el 13% obsequia algún producto, 
porcentajes no muy relevantes revelan que el 4% ofrece descuento por volumen 
de venta y el 2% ofrece descuento algún día de la semana. 
 
Tabla 27. Rentabilidad 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1, usted ha visto que su rentabilidad: 
a. Ha aumentado 1 1% 
b. Ha disminuido 34 37% 
c. Se mantiene estable 56 62% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 38. Rentabilidad 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 62% de los tenderos de la comuna Centro manifiesta que su rentabilidad con la 
llegada de las tiendas Ara y D1 se mantiene estable con un 19% en promedio, el 
37% dice que la rentabilidad ha disminuido en un 35% y un porcentaje muy 
inferior, el 1% expresa que la rentabilidad ha aumentado en un 5%. 
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Tabla 28. Apalancamiento financiero 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1 ¿usted se ha visto en la necesidad de 
solicitar algún préstamo para poder realizar cambios en su negocio que le 
permitan competir? 
a. Si 16 18% 
b. No 75 82% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 39. Apalancamiento financiero 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 82% de los tenderos de la comuna Centro expresa que no se ha visto en la 
necesidad de solicitar algún préstamo puesto que no le gustan, un porcentaje muy 
inferior, el 18% manifiesta que han solicitado préstamos para comprar mercancía y 
para recapitalizar su negocio. 
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Tabla 29. Generación de empleo 
Con la llegada de las tiendas Ara y D1, usted se ha visto en la necesidad de: 
a. Contratar empleados 2 2% 
b. Despedir empleados 3 3% 
c. Ninguna de las anteriores 86 95% 
TOTAL 91 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 40. Generación de empleo 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
El 95% de los tenderos de la comuna Centro no ha tenido la necesidad de 
contratar o despedir empleados puesto que siempre han trabajado ellos mismos, 
porcentajes muy inferiores indican que el 3% se vio en la necesidad de despedir 
empleados para un total de 4 despidos y el 2% contrató un total de 2 empleados. 
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Tabla 30. Implementación de cambios 
De los siguientes cambios, escoja aquellos que usted haya tenido que realizar 
debido a la llegada de las tiendas de proximidad Ara y D1: 
a. Extender el horario de atención 24 20% 
b. Vender nuevos productos 33 28% 
c. Implementar tecnología 3 3% 
d. Realizar mejoras al establecimiento 17 14% 
e. Otro, ¿Cuál? 42 35% 
TOTAL 119 100% 
Fuente. Los autores 
Gráfico 41. Implementación de cambios 
 
Fuente. Los autores 
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Interpretación 
Para esta pregunta los encuestados podían seleccionar múltiples respuestas, por 
ende el universo es mayor al tamaño muestral.  
El 35% de los tenderos de la comuna Centro no ha realizado ningún cambio para 
poder competirle a las tiendas de proximidad Ara y D1 pero están ofreciendo 
nuevos servicios complementarios como venta de minutos de celular, recargas, 
servicio de internet, entre otros. Un porcentaje similar, el 28% vende nuevos 
productos, se evidencia además que porcentajes no muy distantes, que se 
encuentran entre el 20% y 14% extendieron el horario de atención, el 14% hizo 
mejoras al establecimiento y el 3% ha implementado tecnología. 
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Tabla 31. Percepción de los tenderos 
En una escala de 1 a 5, Cuál es su opinión sobre las tiendas de proximidad Ara y 
D1, con respecto a: 
Calidad 50 16% 4 
Precio 54 17,3% 4 
Cantidad 51 16,3% 3 
Atención 52 16,7% 4 
Ubicación 54 17,3% 5 
Variedad 51 16,3% 4 
TOTAL 312 100%  
Fuente. Los autores 
Gráfico 42. Percepción de los tenderos 
 
Fuente. Los autores 
Interpretación 
Los tenderos de la comuna Centro tienen muy buena percepción de las tiendas de 
proximidad Ara y D1, calificando con 5 la ubicación, con 4 la calidad, los precios, la 
atención, la variedad, y con 3 a la cantidad. 
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En síntesis, el desarrollo de este capítulo permitió demostrar los efectos 
comerciales que han generado las tiendas de proximidad Ara y D1 frente al canal 
tradicional tienda de barrio, los cuales se mencionarán a continuación: 
Las ventas en el último año han disminuido, además los tenderos manifiestan que 
es imposible rebajar los precios de venta para poder competirle a estas tiendas de 
proximidad, por tal motivo la mayoría de las ventas son de contado y ofrecen 
crédito al 10% de sus clientes, no obstante el número de clientes se mantiene 
estable. 
Cabe resaltar que los tenderos no tienen un registro de quejas y reclamos, sin 
embargo brindan una buena atención para retener a sus clientes, lo cual se ve 
reflejado en su rentabilidad que se mantiene estable en un 19%, también es 
común que a los tenderos no les guste solicitar préstamos por temor a no poder 
afrontar la deuda. 
Además, los tenderos trabajan en familia y es poco usual que generen empleo, 
debido a la llegada de estas tiendas de proximidad, estos están ofreciendo nuevos 
servicios complementarios como la venta de minutos o el servicio de recargas, 
entre otros. 
Finalmente la percepción que tienen los tenderos de las tiendas de proximidad Ara 
y D1 es buena con respecto a la calidad, precio, cantidad, atención, ubicación y la 
variedad de sus productos. 
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10. CONCLUSIONES 
 
Esta investigación permitió concluir que los habitantes de la comuna Centro de la 
ciudad de Pereira son muy sensibles a variables como el precio y la calidad de los 
productos, así como a la variedad que se les ofrezca, además prefieren las 
presentaciones de tamaño mediano, deciden ir al establecimiento que le quede 
más cercano y el servicio no es una variable muy determinante. 
Por otra parte, en cuanto a la caracterización de los habitantes de la comuna 
Centro, se evidencia que estos prefieren realizar sus compras en la tienda de 
proximidad Ara semanalmente, y gastan en promedio $50.000 lo cual indica que 
los habitantes de esta comuna disponen de poco tiempo para hacer compras, 
adquiriendo todo lo necesario de una sola vez, lo que los diferencia de los 
consumidores de la tienda de barrio. 
Por consiguiente el perfil del consumidor de la tienda de proximidad, está ligado al 
hecho de que son consumidores que deciden lo que van a comprar, ya saben lo 
que necesitan y donde comprarlo, es decir que son por su tipo de compra 
consumidores planeados, lo cual indica fidelidad al establecimiento mas no a la 
marca, así mismo, buscan cubrir las necesidades básicas. 
A causa de la llegada de las tiendas de proximidad Ara y D1, las ventas de los 
tenderos de la comuna Centro han disminuido, debido a la incapacidad de rebajar 
los precios de venta para poder competir, incluso la mayoría de las tiendas de 
barrio están vendiendo de contado, dejando atrás aquella característica que tenían 
de fiar. 
De cualquier modo, el número de clientes de las tiendas de barrio se mantiene 
estable, y es que la tipología del consumidor de la tienda de proximidad es muy 
distinta a la del consumidor de la tienda de barrio, como por ejemplo, las 
promociones constantes que tienen las tiendas de proximidad contrastando con la 
falta de técnicas de mercadeo por parte de los tenderos. 
Igualmente la rentabilidad de los tenderos de la comuna Centro se mantiene 
estable, es de anotar que el ingreso mensual de los tenderos ha disminuido debido 
a la disminución en las ventas y que también estos son reacios a solicitar 
préstamos para realizar mejoras a la tienda. Así mismo, la tienda de barrio es un 
negocio familiar, y no es común que contraten personal. 
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Por otra parte se pudo concluir gracias a las hipótesis que más del 51% de los 
consumidores de la comuna Centro de la ciudad de Pereira no toman la decisión 
de compra debido al precio. 
También se vislumbró que más del 60% de los consumidores de las tiendas de 
barrio de la comuna Centro de la ciudad de Pereira no toman la decisión de 
compra debido a la ubicación. 
Así mismo, más del 51% de los consumidores de la comuna Centro de la ciudad 
de Pereira toman la decisión de compra debido a la marca. 
Finalmente se demostró que más del 60% de los consumidores de la comuna 
Centro de la ciudad de Pereira no deciden realizar sus compras en una tienda de 
barrio. 
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11. RECOMENDACIONES 
 
Debido a que los habitantes de la comuna Centro no son fieles a las marcas 
tradicionales, se abre una puerta para que los tenderos ofrezcan nuevas marcas a 
sus consumidores actuales, con el fin de captar la atención de aquellos 
consumidores de las tiendas de proximidad Ara y D1. 
“La cadena portuguesa de retail Ara cumple dos años en Colombia. Anunció ahora 
que la primera fase de consolidación en el Eje Cafetero ha concluido, con 86 
tiendas en total, y que planea dar el salto a las principales ciudades de la Costa 
Atlántica colombiana; La idea es invertir 300 millones de euros en el país de ahora 
a 2020, continuar en la zona cafetera, consolidarse en la Costa y, eventualmente, 
llegar al centro del país y la capital”46, por lo cual se recomienda que las tiendas de 
barrio deben implementar estrategias comerciales que les permitan mantenerse en 
el mercado. 
Para futuros estudios se recomienda continuar con la caracterización de los 
habitantes del sector, esto debido a que los consumidores cambian su 
comportamiento de compra debido a factores como ingreso, comodidad, ofertas 
que hallan en el mercado, y se hace relevante estudiar este comportamiento. 
Por último se recomienda realizar este mismo estudio en otros sectores de la 
ciudad, ya que los efectos de estas tiendas de proximidad sobre las tiendas de 
barrio cambian dependiendo no solo del sector sino de la tipología de cliente. 
 
 
 
 
 
 
                                                          
46
 Redacción economía. Tiendas Ara llegará a la Costa Atlántica en segundo semestre de 2015. (En línea). 13 
de Marzo de 2015. (22 de Mayo de 2015). Disponible en: 
(http://www.elespectador.com/noticias/economia/tiendas-ara-llegara-costa-atlantica-segundo-semestre-
de-articulo-549197). 
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